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Abstrakt

Tato prace zkouma problematiku vztahu a aplikace firemni identity v kulturnim
prostiedi. Rozebira klicové pojmy graficky design, firemni image, firemni kultura,
firemni komunikace, firemni produkt, cilova skupina, symbol, brand, vize, mise a
dalSi. Je rozdélena do tfi ¢asti - prvni Cast obsahujici definice, druha cast
obsahujici rozbor pfipadovych studii - dvou divadel (Divadla Na zabradli a
Divadla Josefa Kajetdna Tyla) - a treti c¢ast, ktera spojuje dvé predchozi
v nastinéni procesu budovani vlastni identity. Posledni ¢ast se zaméfruje zejména
na praci s vizudlnim stylem. Prace zddrazfiuje nezbytnost a smysl profesionainiho
marketingového pristupu k dosazeni rostouci hodnoty znacky a obecného

stabilniho rdstu jakékoliv kulturni spole¢nosti.



Abstract

This thesis researches relationship between corporate identity and cultural
environment. It explains and analyses key subjects such as graphic design,
corporate image, corporate culture, corporate communication, corporate product,
target group, symbol, brand, vision, mission etc. It is divided into three parts -
first part contains definitions, second part contains analysis of two key studies -
Na zabradli Theatre and Josef Kajetan Tyl Theatre and then there’s third part,
which merges the previous (theoretical and practical) into one, which should
outline process of creating own brand identity. The last part is focused mostly on
handling with corporate design. The thesis emphasizes necessity and reason of
professional marketing approach to achieve rising brand equity and stable

growth of any cultural corporation.
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Uvod

Tato bakalarska prace ma za cil zkoumat marketingovy obor zabyvajici se
tvorbou a uzitim firemni identity a praci s firemni image v prostredi kulturnich
instituci. To je svym obsahem odliSné od bézného trzniho prostredi. I presto, ze
se od sebe divadlo a firma v mnohém lisi z hlediska poslani, naopak po strance
manazerské a marketingové se ¢im dal vice ukazuje, ze se jednda o obdobny
zplsob fizeni. Pro Uspé&ch kulturniho subjektu v trznim prostiedi plati do jisté
miry stejna pravidla komercni subjekty na trhu. Jakd to jsou a jak s nimi

pracovat, je hlavnim predmétem této bakalarské prace.

Podtitulem prace je redesign firemniho stylu divadla. Pojem firemni styl nebo
firemni identita neni v souvislosti s divadlem zcela béZzny, avsak pri blizSim
zkoumani problematiky jsem seznal, ze pravé tento pojem bude vhodny, nebot

odpovida zavedenému ndzvoslovi odbornikl v oblasti marketingu.

Jednim z hlavnich dlvodd mé motivace k volb& a vypracovani tématu firemni
identity v kulturnich institucich byla ma osobni zkuSenost s nazory a postoji
studentd Divadelni fakulty i zaméstnanct v rlznych uméleckych organizacich.
Setkaval jsem se s postojem, ktery neodpovidal dle mého nazoru soucasnym
trenddm. Na odborny marketing neni v divadle kladen pfili§ velky diraz. Pfesto
témeér kazda kulturni instituce ve své historii alespon jednou zméni vizualni styl ci
celou identitu a produkéni, jenz pro takovou instituci pracuje, by mél byt
s procesem obeznamen, aby byl schopen ho Uspésné realizovat. Rad bych v této

praci nastinil spravny postup pfi zméné vizualniho stylu.

Cilem této prace neni jen analyza kulturni sféry a jejiho marketingu , ale také
snaha vystihnout zakladni principy, zasady a spravné postupy pri tvorbé firemni
identity, a zejména jednotného firemniho vizualniho stylu. Prehled vychazi ze

ziskanych teoretickych i praktickych zkusenosti nabytych pri psani prace.



1 Historie oboru

1.1 Prvni symboly

Symboly a znacky jsou v dé&jindch lidstva podle archeologickych nalezd daleko
star$im prvkem v komunikaci nez pismo, které se vyvinulo ze svych pfedchidcl
ideogramu a hieroglyfl na zdkladé potfeb jedincl &i spoledenstvi.! Tyto potfeby
vychazely z charakteristickych stranek zivota - vira, prace, valka, obchod,
doprava, kultura, zdbava (Lehner, 1950 stranky 54, 55, 57).

Autofi knihy Firemni styl v Ceské republice ve svém historickém exkurzu do d&jin
oboru pisi: ,Cim se Clovék stdval zavislejsim na svété, ktery kolem sebe budoval,
tim vice se zvétsovala jeho schopnost vyjadrovat se rychle a efektivné
prostrednictvim znakG a symbold, jeZ komunikovaly jak zpdsob jeho existence,
tak i mytologické jevy, nabozenské presvédceni, magické a mystické sily, nebo
astrologicka znameni. Potreba zaznamenat a zviditelnit vlastni identitu a
prezentovat vysledky své prace jinym se tak stala univerzalnim jevem - soucasti
psychologického profilu clovéka." (Zaruba, Alan; Richtr, Michal; Koudelkova,
Dagmar, 2008 stranky 13, 14)

Potfeba zviditelnit svoji identitu vSak nebyla samoziejma az do pozdniho
stredovéku. U prevazné vétsiny ndlezi nedokdZeme autora uréit, a to nejen
z dQvodu &patné dochovanych pozlstatkl, ale také proto, Ze na autorstvi dila
bylo pohlizeno odlisné, nez je tomu napriklad dnes. Dilo (zejména v nabozenské
oblasti) prevySovalo z pohledu spoleCnosti vyznamem autora samotného.
Potfeba odliSit se od ostatnich vychazi z rlstu populace, konkurence a nastupu

individualismu.

Pfedchiddci dnednich log byly nejprve symboly. Piikladem praplvodnich symbold
jsou obchodni symboly. Druhym prikladem jsou nabozenské symboly, které tvofi

! Jeskynni nalezy ve 3panélské Altamife se datuji jiz k obdobi 35 tisic let pfed nasim
letopoctem (Pijoan, 1987 str. 22), ve francouzské Lascaux pak k obdobi 14 tisic let pred
nasim letopo¢tem (Ruspoli, 1987).



zakladni prvky nabozenské identifikace. VSechna naboZenstvi mluvi
prostifednictvim symboll: napF. kolo (symbol vé&ného ndvratu), prazdny hrob

(symbol vzkFiSeni), cesta (symbol Zivotniho putovani ¢i smérovani).

1.2 Rozvoj stredovékych Fremesel

Prvni loga, castecné srovnatelna s dnesnimi, bychom patrné objevili ve
stfedovéku. Jednalo se o remesiné znacky reprezentujici prisluSnou manufakturu
nebo cech. Tvary a forma provedeni téchto znacek byly ovlivnény materidlem,
ktery remeslinik pouzival - kamen, papir, keramika, drfevo nebo uslechtilé kovy.
Nékteré znacky z pozdé&jsich obdobi pretrvaly s drobnymi zmé&nami?i na nasem
Uzemi az dodnes. ,Jsou prikladem historické kontinuity, ale také viditelnym
dikazem zachovani pdvodnich zpdsobl vyroby a tim padem potvrzeni tradiéni
kvality a image, ktera se stava dilezZitym znakem korpordtni identity." (Zaruba,
Alan; Richtr, Michal; Koudelkova, Dagmar, 2008 str. 14)

Kromé& vizudlniho rozliSovani cechl a cirkve se v Evropé rozvijely také s
moreplavectvim spojené vlajky & svétska heraldika®, kterd je urcitou zastupnou
znackou pro vétsi ¢i mensi skupinu lidi, respektive osobu, organizaci, produkt Ci
mysSlenku, jejiz vyznam nese. Heraldika se vyznamné rozsifila béhem kfizovych
vyprav do Palestiny v poloviné 12. stoleti, kdy bylo tfeba identifikovat spojence
v boji. I pres to, Zze vést Cili dédit erb bylo zpocatku vyhradnim pravem Slechtice,
s Upadkem Slechtické moci i vlivu se erby prenesly na mésta a nasledné i na dalsi
pravnické a fyzické osoby. Vedle erbovnich znameni se v naSich zemich hojné
vyskytuji i obchodni znaky a znacky, které oznacovaly v minulosti rody, domy,

vyrobky ¢&i zbozi. Byly to pravé znaky méstanské, které se ve snaze priblizit se

2 Napt. pecet na vinété Becherovky z 19. stoleti nebo vodoznaky erbu panl ze Zerotina,
ktefi zalozili Ru¢ni papirny ve Velkych Losinach.

3 Heraldika (z latinského heraldus - herold) je pomocna véda historickd, kterd se zabyva
studiem souhrnu pravidel a zvyklosti, podle nichz se znaky tvofi, popisuji, urcuji a kresli.
Heraldika se uplatfiovala zejména ve stfedovéku. Samostatnou pomocnou védou
historickou se heraldika stala v poloviné 19.stoleti. Zahrnuje v sobé i studium vzniku
znakd, jejich vyvoje a uzivani. (Zdroj: http://www.heraldika.eu/)



http://www.heraldika.eu/

tém $lechtickym umistovaly do tvarQ podobnych erblm, pfizdobovaly se a
rozvijely neboli heraldizovaly. Od prelomu 18. a 19. stoleti byly obchodni znacky
dale estetizovany a staly se jednim ze zdroji tzv. ochrannych znamek, které

vznikaly v této dobé jako jedno ze zakonnych opatreni.

V dnesni dobé se s erby setkdme pravé jako se symboly mést, krajd & statd.
V obchodni a spolecenské sfére doslo k pfirozenému vyvoji, a tedy i posunu
vizuality. POvodnich erbl se vyuZivad jiz jen vyjimeéné jako sou&asti prace s
image. ,Vyvoj vede spiSe opacnym smérem ke zjednoduseni vytvarné podoby
znak( formou novodobych citaci pGvodnich tvari a barev. Dobé, kdy se graficky
design stale jesté neprosadil do SirSiho povédomi jako pfFesné definovany obor
lidské ¢&innosti, predchazela déjinnd etapa manifestd a experimentd druhé
poloviny 19. stoleti a pocatku 20. stoleti." (Zaruba, Alan; Richtr, Michal;
Koudelkova, Dagmar, 2008 str. 18)

1.3 Primyslova revoluce a nastup secese

K vétdimu posunu v historii firemni identity do$lo v obdobi primyslové revoluce.
Hruby domaci produkt se od poloviny 18. stoleti do poloviny stoleti 19. znasobil
na vSech kontinentech svéta.® Byla to éra rlstu vyroby a stim spojeného
obchodu. Produkty, které se zacaly vyrabét sériové, uz nebyly jen dilem jednoho
remeslinika, kterého do té doby mohl koncovy uzivatel znat osobné, a proto bylo
treba vytvorit obchodni strategie odpovidajici tomuto typu vyroby. Vyrobni divize
nesla jména svych zakladateld & jména vymyslena, kterd se za pouZiti emblému

nebo jiného vyrazového prvku stala soucasti identity dané znacky.

Autofi knihy CI.CZ 1990-2007 Firemni styl v Ceské republice, ktefi jsou sami
také grafickymi designéry a typografy, vSak vétsi esteticky prinos vidi az v dobé
pozdéjsi. ,Uplatnéni typograficky komponovanych ndzvd a technik volného

grafického uméni ve prospéch vzniku jednotného dila uzitné hodnoty se sice

4 Https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/2/22/Historic_ world GDP per capita.
svg.
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datuje jiz k pocatku vynalezu knihtisku, ale je vlastné az do roku 1850 limitovano
témér vyhradné na knizni tvorbu. AZ rozmach secese, jenZ ovladl Evropu roku
1880, byl prvnim SirSim programem, ktery se snazil reflektovat nejen umélecké
pohnutky, ale také vyjadrit filozofii a nad€ji na novy, bohatsi a krasnéjsi Zivot.
V této dobé vznikaji prvni reklamni plakaty, které svym specifickym vytvarnym
tvaroslovim Ize povazovat za jednu z prvnich snah o koncept vizualni identity."
... VEtsinou platilo, ze ¢im vétsi mésto, tim naléhavéji nutilo své obyvatele
podridit se nastupujicimu modernimu Zivotnimu stylu. Reklama se na vSech
téchto proméndach podilela." (Zaruba, Alan; Richtr, Michal; Koudelkova, Dagmar,
2008 str. 12)

1.4 Specializace obor&i béhem 20. stoleti a rozmach grafického

designu v €Cesku

Za zminku rozhodné stoji prikopnik uméleckych reklamnich plakatd, malif
¢eského plvodu, Alfons Mucha. Ten svou praci v Cechach, Pafizi, Némecku, ale i
ve Spojenych statech vyznamné prispél k rozvoji remesla grafického designu
v obdobi secese. Secese byla snahou o navrat od prdmyslového braku zpét ke
krdse Femesiné Cdistoty jako /éku proti oSklivosti. > Projevovala se zejména

v architekture, uzitém uméni, vytvarném umeéni, designu.

Prvni z vyznamnych Muchovych plakatld byl plakat divadelni. Jednalo se o
litografii vytvorenou roku 1894 na zakdzku pro Sarah Bernhardtovou a Théatre
de la Renaissance. Navazal plakaty na Damu s kaméliemi, Lorenzaccia, Médeu,

Samaritanku, Hamleta ¢i Toscu.

DUvod, pro¢ se Mucha zabyval komeréni tvorbou, miZeme vysvétlit
shromazdovanim prostifedkl na financovani planovaného ryze uméleckého dila
Slovanska epopej. Snad pravé proto se v&noval i obalovému designu, navrhim

jidelnich menu, kalendafim, ndvrhdm interiérd obchodd ¢&i jiné reklamni

> Https://cs.wikipedia.org/wiki/Secese.
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¢innosti.® V roce 1907 byl dokonce autor tak populdrni, Ze obchody na trh uvedly
mydlo nesouci jeho jméno. Zakaznici si zbozi kupovali nejen kvili kvalité, ale
také pro krasu provedeni. Secese spolu s Muchou a dal$imi autory’ spojila trzni
prostfedi s uzitym umeénim prelomu 19. a 20. stoleti. Toto spojeni ovlivnilo
uvazovani mnoha dalSich spolecnosti pfi vlastni propagaci a vizudlni prezentace
znacky se stala daleko dilezit&j&i. Mezi vyznamné ¢eské spolecnosti té doby patfi
HARDMUTH KOH-I-NOOR (zalozen 1894). DalSim prikladem je Orion (zalozen
1896), za jehoz vizudlni podobou stal od roku 1923 cesky malif a ilustrator PhDr.
Zdenék Rykr. Diky promyslené Rykrové obalové taktice se hvézda Orion zacinala
dostavat do Sirokého povédomi. Vyhradné ctyfcipé hvézdy se objevovaly na
obalech vyrobk( v nespodtu variaci. Po Rykrové smrti ddle prochazelo logo
rlznymi Upravami, ale i presto odpovidd soucasnd podoba znacky Orion své
tradici. Prikladem je kavova tycinka Kofila, nahled jejihoz obalu se nachazi

v pfiloze (na strané 80) a nese stale stejné prvky, jako obal plvodni.

Roku 1902 vznika spolecnost KOH-I-NOOR Waldes, rovnéz pojmenovana po
zndmém diamantu®, tentokrat vyrabéjici kovové napinacky a knofliky. Tato firma
nasledné expandovala na zahrani¢ni trhy s tvari reklamni kampané MISS KIN,
kterou ztvarnili FrantiSek Kupka a Vojtéch Preissing. Logo divky s knoflikem

misto oka pouziva spolecnost dodnes.

S rozvojem remesla grafického designu prichazely i prvni definice a teoreticka
zhodnoceni reflektujici praci stale se rozristajici skupiny pismomalitQ, typografl
a navrhard. ,Zakladnim Ukolem préce tiskového designéra je prezentovat hlavni

téma sdéleni, potlacit méné vyznamné informace a postarat se i o to, aby nebyly

6 Alfons Mucha pobyval od roku 1903 ve Spojenych statech, kde spole¢né& s Louisem C.
Tiffanym navrhl zlatnictvi. Dale se vénoval tvorbé reklamy pro znacky Moét & Chandon
nebo na cigaretové papirky Job.

’ Kromé& Alfonse Muchy pobyvali v Pafizi i dal§i ¢esti vyznamni vytvarnici, mezi néz patii
napriklad FrantiSek Kupka, Ludék Marold, Jan Dedina nebo Karel Vitézslav Masek.

8 Koh-i-Noor je Zluty diamant plvodem z Indie, ktery byl vystaven na Svétové vystavé v
roce 1851 v Londyné. V dobé jejiho konani patfil mezi nejvétsSi znamé drahokamy.
N&sledné se stal soucasti Britskych korunovaénich klenotd.



prehlédnuty. Tyto poZadavky kladou vyssi naroky na vnimani reality a preferuji
uplatnéni analyzy zadani pred cisté uméleckym resenim problému bez vnéjsich
vazeb na dané téma." (Heller, a dalsi, 1999 str. 14) Takto hovofi citovana prace
amerického grafika Williama Addisona Dwigginse z roku 1922. Je nanejvys
patrné, Ze jiz v té dobé& si tvlrci komer&niho uméni (Commercial Art) nebo
propagacniho designu (Advertising Design) uvédomovali nezbytnost strategie
v navrzich. V této dobé Slo o rozmach v oblasti takzvaného uzitého uméni, které
pracuje s predméty kazdodenni potreby. Ty nemaji byt pouze funkéni nebo
jednoduché na vyrobu, ale také uzivatelsky prijemné a jejich pouziti ma svou

uméleckou hodnotou rozvijet fantazii a probouzet v jedinci cit pro estetiku.

V mezivale¢ném obdobi registrujeme také vznik legendérniho loga znacky Skoda,
jeho? podoba zlstdvd az dodnes témér nezménéna.® Samostatnou kapitolu
v déjinach ceské oblasti firemniho stylu, avSak s mezinarodnim vyznamem,
zaujima spole¢nost Bata. ,Firma dbala o jednotny vizudlni styl - reklamé se
podrizovala vyzdoba prodejen a ve stejném duchu byly otistény inzeraty
v novinach, plakaty pro reklamni plochy v ulicich i v kinech promitané reklamni
snimky." (Bata - krdl bot, 2000) Soucasti prezentace znacky byla nejen vizudlni
Cistota a jednoduchost ovlivnéna modernismem a funkcionalismem projevujici se
zejména v heslovitém provedeni plakadtl a volené barevnosti, ale vibec celd
strategie komunikace. Tomas Bata zavedl v obdobi krize vyvolané defla¢ni

“10 coz znaéné pomohlo jeho spole¢nosti prosadit se

politikou tzv. ,batovské ceny
na trhu. I kdyz tento pristup s firemnim stylem primo nesouvisi, dotvari celou
firemni identitu Batova podniku. Tyto batovské ceny byly pozdé&ji velmi silnym

vizudlnim prvkem, ktery dotvarel styl znacky. Bata nebyl tedy jen dobry

° Na Ufadu pro zapis zndmek a vzord v Plzni byly v roce 1923 ptihlaeny dva navrhy
Skoda (okfidleny $ip s pétiperovou peruti a tiiperovou peruti). Nakonec zvitézil névrh
druhy. Tato stylisticky dokonald varianta zlstava v témé&F nezménéné podobé dodnes.

10 Jednd se o zplsob prodeje, pfi kterém je prodejni cena vyrobku sniZena v rdmci
jednotek procent, aby pusobila opticky jako niz$i, nez ve skutednosti je. Zbozi se tak
naptiklad misto za 100 K& prodava za 99 K& coz na zékazniky prokazateln& pusobilo
dojmem, Ze si kupuji znatelné levnéjsi produkt. Tato strategie se pouziva do jisté miry i
dnes.



manazer, ale také marketér. Kromé vnéjsi komunikace se zakazniky pracoval i
na komunikaci se zamé&stnanci uvniti vlastnich zavodd. Pracovnikdm poskytoval

napfiklad riizné benefity ve formé& zaméstnaneckych slev a ubytovani.

Vroce 1922 byla zalozena Druzstevni prace, kterda se stala jednou
z nejvyznamnéjsSich kulturnich instituci prvni republiky. Druzstevni prace a jeji
pobocka Krasna jizba (zalozena roku 1927) svoji produkci publikaci a dalSich
tiskovin, bytovych doplikd a predmétl kazdodenni potifeby (skla, porceldnu,
kovu a textilu) usilovaly o masové Sifeni nového Zivotniho stylu. Progresivni
vizualni styl, ktery Druzstevni praci prezentoval, prosazoval jeji ideje a
propagoval jeji zbozi, byl dilem vyznamného grafického designéra Ladislava

Sutnara ve spolupraci s fotografem Josefem Sudkem.

Rozvijejici se odvétvi marketingu sice utrpélo obéma svétovymi valkami, a
predevsSim hospodarskou krizi, po niz priSel nezanedbatelny uUtlum, o to vétsi
nasledovala expanze v poloving 20. stoleti. Ta pfila s obnovou primyslu
v Evropé a s rlstem trzniho kapitalismu v Americe. , Profese grafického designéra
specializujiciho se na tuto oblast (myslen jednotny vizudlni styl - pozn. autora)
existuje zhruba od 50. let 20. stoleti, kdy byly ve Spojenych statech americkych
zhodnoceny poznatky a zkuSenosti predvalecného vyvoje v oblasti vizualni
komunikace nastupujici generace designéri. Diky mohutnému rozvoji a
prosperité americké ekonomiky i vSeobecné podpore obnovy valkou zni¢eného
hospodarstvi v Evropé vznikla potreba formulovat zaklady metodiky a vymezit
terminologické zazemi pro praci v novém odvétvi tvorby, ktera se rychle stala
integralni soucasti komercni vizualni kultury a marketingové strategie firem i
spolecenskych organizaci." (Zaruba, Alan; Richtr, Michal;, Koudelkova, Dagmar,
2008 str. 12)

1.5 Graficky design a jeho déjinny vyvoj

Graficky design se rozvinul z malifstvi a ilustratorstvi jako femeslo v dobé, kdy
uZ vizudlni formy projevu neslouzily jen ke kulturnim a naboZenskym Géeldim,
nybrz pocaly byt vytvateny i za jinymi G&ely neZ jen kvali vzniku uméleckych dé&l.
Mezi prvni ,grafické designéry" patfili knihtiskari, ktefi kromé samotného tisku

také navrhovali podoby ilustraci v knihach, stejné jako jejich prebaly.

Graficky design tak, jak ho zndame dnes, prosel stejné jako pismomalirstvi,

ilustratorstvi nebo dalsi zmifované obory dlouholetym procesem vyvoje.
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Dllezitymi milniky jsou kromé& redlii zmin&nych v historickém UGvodu také
vynalezy, které mély za nasledek rozmach celého odvétvi. Jednalo se zejména o
vynalez knihtisku Johannem Gutenbergem v poloviné 15. stoleti ¢i kovorytectvi a
lept, které se rozsifily v téze dobé v Némecku. Prvni zminka o tisténych
plakatech pochdazi z konce patnactého stoleti, kdy je ve Velké Britanii zacal
vyrabét knihtiskar William Caxton (BBC, 2014). Opravdovy posun v technologii
vyroby pfriSel az s vynadlezem litografie Aloisem Janem FrantiSkem Senefelderem
v roce 1796. Jedna se o metodu, kdy je kov (do té doby pouzivany material
tiskové desky), jenz se snadno opotrebuje, nahrazen vapencovym kamenem.
Litografie (Cesky kamenotisk) ma primou souvislost s propagaci divadla. Pricinou
jejiho vzniku byla pro Aloise Senefeldera, reziséra z herecké rodiny, praveé
potfeba zajistit levny a rychly tisk divadelnich plakatl pro predstaveni b&hem
divadelniho ko&ovani. Z vyznamnych vyndlezcl pak nutno zminit jesté litografa
z Kynsperku nad Ohfti Karla Hermanna, ktery v USA spolu s Irou Washingtonem

Rubelem vynalezl na po&atku 20. stoleti ofsetovy tisk, vychazejici z litografie.!*

Skutecny rozmach corporate designu zapocal po 2. svétové valce a je spojen
prevazné s rapidnim rozvojem obnovy primyslu v Evropé a s expanzi trzniho
kapitalismu v Americe. Z cCeského hlediska je v tomto obdobi 40. a 50. let
nejdGleZit&j$i osobnosti Ladislav Sutnar. Kdyz b&hem roku 1941 zménil vizudlni
identitu firmy Sweet's Catalog Service ve stylu nové typografie jako v prazské
Druzstevni praci o deset let drive, v Americe (kam L. Sutnar v roce 1939
emigroval) byla tato zména prijata jako radikalni gesto. Evropska nova
typografie se objevuje ve 20. a 30. letech v dlsledku potfeby rychlé vizudini
komunikace dynamicky se rozvijejicich velkomést. Z jejich zakladnich principd,
jakymi jsou snadnd &itelnost, intenzivni optickd plUsobivost a véeobecnd sdélnost,

vychazi i soucasnd vizuadlni komunikace. Sutnarova grafickd tvorba vynika

11 Ofsetovy tisk je metodou vychazejici z litografie, nebot se stejné jako u ni tiskne
z mokré plochy a vyuzivd se vzdjemnd odpudivost mastnych tiskovych barev. Oproti
litografii je vSak ofset daleko rychlejSi a levnéjsi, a proto se jedna o nejrozsirenéjsi
velkoobjemovy zpUsob tisku dodnes.



prehlednym clenénim informaci, koncepcni praci s fotografii, fotomontazi a
kinematografickymi postupy. K modernizaci této oblasti prispély i dalSi osobnosti,
napf. Herbert Matter, Paul Rand, Herbert Bayer a aktivita Container Corporation
of America. Pristup americkych prikopnikl k FeSeni firemni identity bychom
mohli nazvat ,odusevnélym”. Chapali instituci ¢i firmu jako zivy organismus: Jak
fikd E. Lehner (1950): ,Firma bez svébytného vizualniho stylu je jako jedinec bez

osobnosti."

Dnes je vSak ndplf prace grafickych designérd jesté daleko rozsahlejdi, neZ byla
v poloviné minulého stoleti. S rozvojem médii a forem zpracovani skrz jejich
tvorbu neprochazi jen ndvrh ti§ténych produktd, ale mnohdy i digitalnich forem

vizualniho zpracovani.

Disciplina grafického designu ma za ukol pracovat s tvary, barvami, prostorem a
pismy tak, aby co nejlépe prevedla obsahovou a myslenkovou slozku spole¢nosti

do vizualni podoby a dala ji tak snadno vnimatelnou podobu.

Produktem ¢innosti grafického designéra muzZe byt vizudlni identita (napt. logo),
publikace (magazin, kniha), predméty tisténé reklamy (letak, billboard, plakat),
digitalni zpracovani (webové stranky, on-line bannery), navigacni a oznacovaci
systémy C¢i vizualni zpracovani samotného produktu (obalovy design). Diky
Sirokému prehledu cdinnosti se grafiCti designérfi mohou specializovat podle

zaméreni na kreativni grafiky, DTP (predtiskové) grafiky, sazece, layoutery'? atp.

12 Jednd se o grafika, ktery se specializuje na tvorbu 3ablon nebo rozloZeni grafickych
prvk{ pro dané médium (napf. web).
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2 Firemni identita

Existuje mnoho zavedenych definic pro pojmy z této kapitoly, které se navic
rlzni napfi¢ autory a také jejich narodnostmi. Rozhodl jsem se &erpat
z uvedenych zdroju (Svoboda, Wheeler, Zaruba a kolektiv, Vysekalova), nebot se
definice podle té&chto autorl jsou aplikovatelné i na kulturni prostfedi. Selekce
probihala také na zakladé celkové volby pramenl prace tak, aby &tenafi poskytla
objektivni pohled na problematiku s obohacenim o konkrétni priklady. Tuto
kapitolu, byt je predevdim popisnd, povaZzuji za neméné ddleZitou. Jejim
smyslem je vysvétlit pojmy, se kterymi pracuji ve zbytku prace, tak, aby
nedochdazelo k jejich zaménovani s jinymi, laiky pouzivanymi formulacemi. Pro
Ucely prace predkladdm nasledujici pojmy, mezi néz patfi na prvnim misté

firemni identita.

Firemni identita je ,... soubor pravidel urcujicich jak vnéjsi vystupovani firmy ke
svému okoli a zdkaznikdm, tak vnitrofiremni vztahy mezi zaméstnanci, systém

komunikace a Ffizeni.“ (Svoboda, 2003 str. 7)

Dale Svoboda (2003) popisuje systém, na kterém firemni identita stoji. Prvky
firemni identity se vzdjemné ovliviiuji, vytvareji rlzné vazby a vztahy a plsobi
smérem do firmy i ven. Vytvari tak jednotny obraz o firmé. Mezi tyto zakladni
prostredky firemni identity - tedy soubory pravidel — patfi: jednotny vizualni styl
(corporate design), firemni komunikace (corporate communication) a firemni

kultura (corporate culture).

Tato pravidla tvofi tvar nejen obchodni spolecnosti, ale i kulturné spolecenské
nebo statni instituce. Firemni identita je jednim z ukazatell toho, jak spole¢nost
nebo instituce funguje, a ma primy dopad na jeji hodnotu a

konkurenceschopnost na trhu.

Momenty, které vyvolavaji otazku, kdy a pro¢ se firemni identitou zabyvat,
popisuje v knize Corporate Identity némecky autor Dieter Herbst (2006). Jsou to

situace:

e pfi zménach spolecenského prostredi a zménach ve verejném minéni, na
které musi firma reagovat;
e prfi zdsadnich zméndach trhu, zmé&né& produktl a jejich role, pFi zvydené

konkurenci;
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pri restrukturalizaci firmy, napr. pri slu¢ovani firem nebo pri novém strategickém
zaméreni firmy;
e identita firmy neodpovida sou¢asnému postaveni nebo obraz firmy je pfilis
restriktivni a nedovoluje flexibilni ptizplsobeni vztahdm na trhu;
e pfi rychlém rdstu firmy, napt. pti rozsifovani obchodl do dalsich zemi;
e firma ma problémy s pracovniky, nedokaze obsadit mista kvalifikovanymi
lidmi, je zavisla na externich odbornicich;
e je narusena komunikace ve firmée, firma nema jasné stanovenou
komunikacni strategii;
e pfi Spatné interni komunikaci, ve firmé dochazi k nedorozuménim a
hadkam.

Pfesna definice firemni identity se rdzni napfi¢ pohledy jednotlivych odbornikdy.
Podle Bedrnové a Novotného (2007) jde o cilevédomé utvareny strategicky
koncept vnitfni struktury, fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku
v trznim prostredi. Mezi jeji elementy patfi podnikova komunikace, podnikovy
design a podnikové jednani. Firemni identita vytvari také obsahové i formalni
vychodisko pro utvareni image. Horakova (2000) uvadi, ze firemni identita je
strategicky naplanovana predstava vychazejici z podnikové filozofie a
z dlouhodobého podnikatelského cile. Je ,,chapanim sebe sama" a tvofi ji firemni
filozofie, kultura, osobnost a design. Veber (2000) charakterizuje identitu
organizace jako Usili o vnéjsi odliSnost, jedineCnost a osobitost, kterd se
projevuje v takovych komponentech, jakymi jsou design, kultura, chovani

organizace, komunikace a vlastni produkt.

,Vyznam identity organizace nartsta zvlasté& v dobé&, kdy marketingovi odbornici
zacinaji hledat alternativni a mnohem Gcinnéjsi nastroje, které by pomohly pfi
komunikaci nejen se zakazniky, ale také s odbérateli, dodavateli, verejnosti a
dal$imi subjekty plsobicimi na trhu nebo obecné v lidské spole&nosti (a to nejen

ve smyslu ekonomickém Ci hospodarském)." (Vysekalova, a dalsi, 2009)

Kapferer (2012) ve své knize The New Strategic Brand Management vysvétluje,
pro¢ je v dnedni dob& potfebné, aby firmy dlikladn& pochopily svoji identitu.
Podle Kapferera zijeme ve spole¢nosti, kterd je presycena komunikaci, a
dostadvame se do véku tzv. marketingovych podobnosti. Firmy vychazeji ze
stejnych marketingovych vyzkum@ na stejné spotiebitele. Vyrab&ji podobné

produkty, nebot kdyz jedna firma inovuje, musi druha firma inovovat také, aby
12



zUstala konkurenceschopna. Technologie rlst podobnosti umocfiuje, nebot stejné
problémy nemohou byt vyreseny mnoha odliSnymi technologickymi variantami.
Vysledkem téchto marketingovych podobnosti je skutecnost, ze jsou vSechny

znacky stejné. Opomijeji svou jedine¢nou DNA, postradaji svou identitu.

Budovani firemni identity je manazersky obor, ktery se nazyva priznacné
corporate identity management. ,Jeho cilem je profilace firmy smérem
k vlastnim zaméstnancdm i navenek k relevantnim cilovym & vztahovym
skupinam. Jde o vytvoreni predstavy o osobnosti firmy jako zakladu k vytvareni
jeji vérohodnosti, jistoty, divéry a dalsich Zadoucich viastnosti." (Vysekalova, a
dalsi, 2009 str. 17)

2.1 Firemni image

Firemni image byva casto s firemni identitou zaménovana. Vztah mezi firemni

identitou a firemni image vystihuje nasledujici schéma:

Firemni identita

Firemni design )<\ .
v/ N\ i

A
i
]

i o
v 4

Firemni komunikace)«

Firemni image

Obrazek 1 - Systém firemni identity (Zdroj: Jitka Vysekalova (2009))
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Obrazek vysSe popisuje souvztaznost mezi vSemi subsystémy firemni identity.
Pokud nefunguje spravné napriklad firemni design, pravdépodobné to ovlivni

nejen viechny dali slozky firemni identity, ale ve svém dusledku i image firmy.

O néco podrobnéji popisuje situaci komplexnéjsi graf autorek Horakové,

Stejskalové a Skapové (2008), ktery vychazi z d¥ivéjsich zahrani¢nich studii.*

Firemni Nositelé firemni Image firmy
identita komunikace

Firemni filosofie < P Firemni komunikace < » C -
vné)si { A\lL'dl:l
= 3 strategicka . L ., .
Firemni kultura vnitini strategikd komunikace  komunikace 1 Spottebitelé a zakaznici
\ 4
O
. . ; ¢ Dodavatelé a strategicti
Firemni osobnost Postoj zaméstnanct v b S
< > . < es . bartneri
~ ”| k podniku a jejich I o] € !
e s N < > . L
Firemni design vystupovani navenek ['virci minéni
osobni S L i i )
x komunikace k Statni sprava a mistni
SAMOSPravz
q | samospriva
. P | Finanéni kruhy
A : .
i
Vitobky a slushby n | Zajmova a profesni
. < e " |- ~ . o 4
.| podniku —_p » y | sdruzeni
> L P primy
Prodejni prostiedi korialtae
znackou

Obrazek 2 - Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy (Zdroj: Skapova,
Stejskalova, Horakova (2000))

Na tomto schématu je vidét, Ze v prostredi mezi identitou a image se nachazeji
nositelé firemni komunikace. Firemni identita je komunikovdna pomoci tfi
zplUsobl: vnéjsi strategickou komunikaci (napt. reklama), pfimym kontaktem se
znackou (napf. kvalita produktu, prodejniho prostfedi nebo doplfikovych sluzeb)

a osobni komunikaci. Posledni zplsob je neméné& dulezity v porovnani

13 Abratt, Russell: A new approach to the corporate image management process. Journal
of Marketing Management, 1989 a IND, Nicholas. The corporate brand. Washington
Square, N.Y.: New York University Press, 1997. ISBN 0814737625.
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s predchozimi. I kdyz se na prvni pohled zda, Zze do osobni komunikace zakaznik
s firmou témér neprijde, tak pravé skrze zameéstnance a jejich postoje (napfr.
spokojenost na pracovisti a vérnost vG¢i vlastnimu produktu) midze firma zna¢né
ovlivnit svou image. Zakaznik je totiZ na rozdil od reklamy vd¢i osobnimu sdéleni
daleko méné rezistentni, respektive vétgina zdkaznikd ma tendenci vyhledavat

doporudeni & osobni zkuSenost s produktem.!*

Véta, ktera vystihuje rozdil v definicich mezi firemni image a firemni identitou,
zni: ,Firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je
verejnym obrazem této identity." (Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 16) Jedna se
tedy o obraz, jakym dana firma plsobi na své okoli. Tento obraz je unikatnim
vjemem kazdého jedince, nebot  vychazi  z kontextu kulturniho,
sociodemografického, genderového atp. Svoboda tvrdi: ,Image je predstava,
kterou si vytvorila jedna verejnost nebo vice verejnosti o néjaké osobé, podniku
nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis jako mozaiku z
pochycenych, zlomkovych, do sebe vzdjemné velnutych detaild.” (Svoboda,
2003) Podle mého nazoru se mize jednat o kombinaci obojiho, tedy spojeni
vlastnich predstav vychazejicich z individudlniho chapani svéta kolem nas a
zminovanych indicii, které o firmé, osobé ¢i produktu dostdvame. ,Image nam
jako jednotlivedm umoZriuje orientaci tim, Ze nahradi znalost: Zadny ¢&lovék
nem(ze v soudasné dobé absorbovat a znat vsechno, co se kolem ného déje."
(Vysekalova, a dalsi, 2009) Zaroven Vysekalova popisuje, ze determinace saha
dal: ,Image ovliviiuje nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce urcitou
predstavu a z té potom vyvozujeme rozhodnuti. TakZe Ize frici, Ze image do
znacné miry ridi nase chovani." (2009 str. 97) V citované knize Image a firemni

identita dale autorka popisuje poddruhy image a jak s nimi pracovat. Popisuje i

4 podle studie agentury Nielsen 65 % spotiebitell &te recenze vyrobkd nebo sluzby,
dfive nez si je koupi (Nielsen, 2014).
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vyznam jednotlivych subsystému firemni identity a jaky maji dopad na vytvareni

image.®

Mezi vé&dci, psychology a Iékafi pfevaZzuje nazor, ze 70-90 % informaci a vijemd
ziskdvame prostfednictvim zraku. Napfiklad Petty tvrdi, ze 87 % vjemu vnimame
vizualngé, 9 % sluchem a 4 % ostatnimi smysly. (Petty, 2013) Neni proto
nahodou, ze kdyz ndm nékdo rekne nazev néjaké znacky, Casto si vybavime,
z jakych barev nebo tvarl je sloZené jeji logo. Coca-Cola v nadi mysli nebude
nikdy modrd, stejné jako znacka Apple nebude nikdy pripominat jiny tvar ovoce
nez jablko. ,V analogii k vnimani vlastni identity a budovani image stoji snaha
kazdé firmy, obchodni spole¢nosti nebo spolecenské organizace odlisit se od své
konkurence a vytvofit mezi lidmi povédomi o atraktivni, ddvéryhodné a

perspektivni pozici." (Zaruba, Alan; Richtr, Michal; Koudelkova, Dagmar, 2008)

Tato prace je zamérena pravé na vyznam a tvorbu jednotného firemniho
vizudlniho stylu v rdmci celé firemni identity jako jednoho z hlavnich nositell

klicového sdéleni o podobé firmy.

2.2 Jednotny vizualni styl

O pojmu osobnost v souvislosti s firemni identitou mluvi nejen E. Lehner, ale cela
Fada marketingovych odbornikl. Pfi tvorbé identity firmy nebo jiné spole¢nosti
pracuji Casto pravé na modelu, kdy se snazi charakter spolecnosti vystihnout
pomoci lidskych vlastnosti. Tento model pak napomaha v cesté k zadkaznikovi,
nebot je snazsi urdit, jaky typ zdkaznika se s firemnim stylem, filozofii, kulturou

a duchem ztotoznuje, a navazat s nim vztah.

Firemni design, jak lze také oznacit jednotny vizualni styl, obsahuje vsechny

vizualni formy a média, které firma pouziva a kterymi se prezentuje. Spada pod

15 Tato &ast citované knihy je v3ak jiz obsahem nad rdmec této prace.
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néj tedy vSe od loga pres barvy, kterymi jsou vymalovany provozovny, az po

uniformy zaméstnancd (pokud jsou predepsany).

,Logo jako ddlezitd souéast CI samozifejmé ma vliv na image, na to, jak je dany
subjekt vniman a jaké predstavy si o ném vytvarime." (Vysekalova, a dalsi, 2009
str. 54)

,Pro vznik a udrzeni kvalitni image ma klicovy vyznam uroveni a vysoka
profesionalni kvalita vizualni prezentace..." (Zaruba, Alan; Richtr, Michal,;
Koudelkova, Dagmar, 2008 str. 42)

2.3 Firemni kultura

Firemni kultura je slozkou firemni identity. Jednd se o jednu z nejvice
abstraktnich oblasti, kterd vSak ma konkrétni projevy v praxi. Abstraktnost
spociva v tom, Ze ne vSechny spolec¢nosti maji vnitfni pravidla a vzorce chovani
nastavené. Pravidla tak byvaji predmétem intuice. Existuji vSak velké nadnarodni
spoleCnosti, které firemni kulturu stavéji na nejvyssi pricky pri planovani a
strategii'®. Firemni kultura dotvafi znaénou mérou osobnost, o které jsem hovofril
u firemni identity. ,Vyjadruje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru,
ovzdusi, vnitfni Zivot ovlivriujici mysleni a chovani spolupracovnikg..."
(Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 67) Firemni kultura je ovlivnéna zamérenim a
povahou cdinnosti spolecnosti a naopak, ze zaméreni spoleCnosti vychazi i
typologie zaméstnancd a ¢&lenl organizace, ktefi se na firemni kultufe podileji.
Napriklad pokud je spole¢nost zamérena na prodej biopotravin a jejim poslanim
a klicovou zpravou pro okoli je primét lidi nakupovat biopotraviny a naucit je jist
zdravé, pak je velmi pravdépodobné, ze zameéstnanci takové spolecnosti budou

sami o zdravém stravovani uvazovat, ¢i ho dokonce ctit. Tento stav neni pro

16 Spole¢nost Google si zaklada na ,pratelsky" nastavené firemni kultufe, kterou oteviené
prezentuje na svych webovych strdnkdch (Google, 2016). Snaha o tviré&i prostfedi pro
zaméstnance prevysSuje zazemi konkurencnich spolecnosti. Google je touto svou firemni
kulturou znadmy jak uvnitf spolec¢nosti, tak navenek a firemni kultura je také soucasti
image. Zajem o praci vyvojare pro Google ma rlstovou tendenci.
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fungovani firemni kultury nezbytny, ale pomaha k celkové synergii a dotvoreni
firemni identity. Proto by i zamé&stnavatel pfi vyb&ru novych zaméstnancl mél
hledét na nazory, postoje a ,kulturu" jedince, aby dosahl naplnéni strategii své
spole¢nosti. DUvodUl, pro¢ se firemni kulturou zabyvat, je vSak vice. Jak jiz bylo
zminéno, firemni kultura pomaha dotvaret image spoleCnosti. ZvysSuje kvalitu
odvedené prace pfimo na pracovisti, nebot funguje jako Fad a motivacni prvek
pro zaméstnance. Stejné jako ostatni slozky firemni identity pomaha zlepsSovat
konkurenceschopnost spolec¢nosti na trhu. Vysekalova (2009) rovnéz zminuje

konkrétni dokumenty, které slouzi k budovani cilené firemni kultury:
e firemni (podnikovy) rad;
e smérnice fizeni firmy (podpisovy rad, zastupovani managementu apod.);
e smérnice pro pracovni oblékani;
e zasedaci poradek na poradach;

e pracovni doba a délka prestavek;

kodex jednani zaméstnance.

Z tohoto vyctu je patrny asi nejvétsi primy presah mimo oblast marketingu, a to
do oblasti managementu. Zpusob Fizeni podniku nebo organizace ma pfimy vliv

na atmosféru, a tim i na firemni kulturu.
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Prehledné schéma shrnujici nastinéné teze pfrinasi Vykydal:

Artefakty a nazory

o Viditelné, ale &asto
Postaveni ve spole¢nosti i g
nerozlustitelné

Status A
Viditelna schémata chovani

A
Normy a standardy VVEST mi bdoidi
Prostfedky (jak dosahnout cill) f

A
Predpoklady, zakladni premisy
Jednotlivec a prostiedi Nevé&domé, spontanni,
Cas a misto neviditelné

Vzajemna mezilidska interakce

Obrazek 3 - Koncepce firemni kultury (Zdroj: (Vykydal, 2001))

Firemni kultura se rovnéz odviji od velikosti firmy, od Urovné vybaveni, od jeji
historie a od stafi a pravni formy. Svou roli hraje zda se jedna napf. o firmu
rodinnou nebo o velky akciovy podnik. Existuji také dalSi vnéjsi faktory, které
kulturu neméné ovliviiuji, jako naptiklad Uroveri vzdé&lanosti zaméstnancd,

legislativa aj.

V divadelnim prostfedi mdZe poslouzit jako ptiklad jednotny odév hledistniho
personalu. Jedna se o zdanlivy detail, ktery ma vsSak hned nékolikery efekt.
Jednak napomaha dosahnout skrze formalitu vétSi pracovni moralky
zaméstnancl, slouZi k lep$i identifikaci personalu divdky a v neposledni Fadé

rv7rs

prinasi vysledny dojem z celého divadla jako z instituce.

Cilem kultury vSak neni jen obléci zamé&stnance do od&vi & jim davat jina
pravidla, nybrz jim v rdmci moznosti vysvétlit princip takovych pravidel tak, aby

se s nimi méli moznost ztotoznit. Tim se dostavam k firemni komunikaci.
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2.4 Firemni komunikace

,Firemni kultura a firemni komunikace jsou ,spojenymi nadobami‘ a navzajem se
ovliviiuji. Mdzeme napfiklad vhodnou komunikaci posilit hrdost zaméstnanci na
pfislusnost k firmé a soundleZitost s ni, coZ mldze vést i k uréitému posunu ve
firemni kultufe. Ddlezité je, aby firemni kultura a marketingova komunikace na
sebe vzajemné pozitivné pdsobily a odpovidaly celkové CI firmy." (Vysekalova, a
dalsi, 2009 str. 72)

Firemni komunikaci je mozné rozdélit na vnitini a vnéjsi. V pfipadé vnitini se
jedna zejména o systém informovani zaméstnancl. Mezi priklady vnitfni osobni
komunikace patfi firemni setkani, konference, schlze, pracovni snidané nebo
obédy, skolici aktivity aj. Pisemna komunikace pak probihda formou internich
obéznikl, ndstének, e-maild, broZur a ndvodd, podnikového zpravodaje, zapisG z
porad apod. Vyhody psané komunikace oproti ustni jsou zejména v moznosti
prehledného razeni informaci a v moznosti informace archivovat. Naopak ustni
komunikace ma vyhodu v rychlosti zpétné vazby, a je proto vhodna v pFipadé,

kdy sdélovana informace neni ryze direktivni.

Vné&jsi komunikace probihd vétdinou pfi oslovovani zdkaznikd nebo vytvateni
vztahu s verejnosti. Komunikace s verejnosti v dnesni dobé uz neprobihd jen
formou zvefejnénych tiskovych zprav, ale miZe se jednat napfiklad i o
e-mailovou a telefonickou komunikaci ¢i poradani otevienych panelovych diskuzi.
Béznou jednostrannou externi firemni komunikaci je provozovani webovych
stranek nebo vSechny druhy reklamy. Zvlastni skupinu pak tvori profily
spolecnosti na socialnich sitich (Twitter, Facebook aj.), které jsou rovnéz formou
komunikace s vefejnosti. Zde vSak dochdzi prostfednictvim komentarG & zprav
jiz ke komunikaci vzajemné a uzivatel spoludefinuje prostor, v jakém se rozhovor
odehrava. Kazdé slovo, at uz v psané ¢ mluvené podobé&, je potencidlnim

zdrojem pro vznik diskuze.
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Pfi externi komunikaci se nemusi vzdy jednat o komunikaci se zakazniky, nebot
subjekty komunikuji i se svymi investory nebo zfizovateli. Ve formalni podobé to

probihd napF. prostfednictvim vyroénich zprav & vykonnostnich piehledd.

Pro kazdou cilovou skupinu®’ existuje specidlni druh komunikace. ,Cilem firemni
komunikace je adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby byly
vytvofeny pozitivni postoje k firmé, aby se firemni komunikace stala ddleZitou a
nedélitelnou soucasti firemni identity, protoze bez odpovidajici komunikace a
prezentace strategie a hodnot firmy nelze vytvofit Zadouci image." (Vysekalova,
a dalsi, 2009 str. 63)

Pro praci s firemni komunikaci je tfeba sledovat nejen obsah, ale i ,ton", kterym
firma mluvi. Ton mize mit mnoho podob® (pratelsky, vazny, odtazity atp.) a
dotvari osobnost firemni identity. Podoba osobnosti je kromé ténu urcovana také
presnosti vyjadrovani, konzistenci, kladenim ddrazu na uréitd slova, stylem psani

(velkd a mald pismena, diakritika).

2.5 Firemni produkt

Tato oblast firemni identity je svym zplsobem pro fungovani kazdé firmy zdaleka
nejzasadnéjsi, nebot produkt, ktery firma generuje, je klicovym smyslem jeji
existence. Ve specifické oblasti kulturniho prostredi vSak nema smysl poustét se
v intencich a rozsahu této prace do hlubsich analyz napf. z oblasti dramaturgie Ci
sou¢asnych divadelnich, filmovych, hudebnich a vytvarnych trendd. Obecné plati,
ze charakteristika produktu se prendsi na charakteristiku celé firemni identity a
naopak. Produkt, at uz se jedna o sluzbu &i vyrobek, by mél byt pro zakaznika
jasné identifikovatelny. Jediné tak mdZe vzbudit jeho pozornost a nasledné

zajem.

17 Viz podkapitola Cilova skupina (str. 21).

18 Napfiklad Apple vyjadfuje pratelstvi, zatimco IBM symbolizuje uspofddanost. Nike
svym sloganem ,Just do it" navrhuje typ vztahu, ve kterém lidi podporuje nebat se
prohrat.
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2.6 Znacka neboli brand

V nazvu této kapitoly je zamérné pouzit i anglicky ekvivalent pro ¢esky vyznam
slova znac¢ka. Je tomu tak zejména z dlvodu, Ze je tfeba rozlidovat grafickou
znacku jako logo (pfipadné logotyp nebo oznaceni ve smyslu navigacnim) a
znacku jako oznaceni produktu (pfipadné sluzby, organizace nebo jednotlivce).
V tomto pripadé znacka neni myslena jako vizualni provedeni, ale jedna se o

obchodni zna¢ku®®.

ZpUsobd, respektive existujicich modell, jak budovat zna¢ku a jeji identitu a
hodnotu existuje hned nékolik. Od téch zakladnich, které znacku charakterizuji
jako identifikator slouzici k odliSeni vyrobce na trhu po rozsirené, které hledi na
znacku jako na nehmotné aktivum firmy. Mezi nejzasadnéjsi autory popisujici
tuto problematiku patfi Jean-Noél Kapferer, David Aaker, Erich Joachimsthaler,

Kevin Lane Kelle, Leslie de Chernatony, ¢i John M. T. Balmer.

Pdvodné byla korporatni identita synonymem pro vizudlni identifikaci firmy - jeji
logo, nazev, celkova grafickd prezentace firmy vcéetné vzhledu pracovniho
prostredi (Balmer, a dalsi, 1997 str. 340). V soucasné dobé vSak mezi odborniky
prevlada rozsireny pohled na znacku, kdy ji vnimaji jako néco vice nez pouhé
logo ¢i design. Tato prace vychazi z teorie Stephena Kinga, ktery jiz na pocatku
90. let povazoval pojmy korporatni identita a korporatni znacka za analogické
(King, 1991 str. 7). Z cisté jazykového pohledu totiz mohla korporatni identita
vychazet z latinskych slov ,idem"™ nebo ,identidem"™ znamenajici ,stejné" a
,opakované", co? mélo za nasledek kladeni dlrazu na ucelenost celkového
sdéleni (Balmer, 1998 str. 978). Jak vSak Balmer & van Riel (1997 str. 341)
dodavaji, pojeti korporatni identity se s postupem casu znacné rozsifilo a
odbornici a akademici tvorici Mezindrodni skupinu korporatni identity

(International Corporate Identity Group, ICIG) se rozhodli popsat korporatni

19 Https://cs.wikipedia.org/wiki/Obchodni znacka.
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identitu prostrednictvim prohlaseni o jeji Siroké povaze na misto Uzké definice.
Kazda firma ma podle nich svoji identitu, kterd predstavuje jeji charakter, jeji
cile a hodnoty. PFi¢emZ korporatni identita ma sv{j vyznam v jeji osobitosti, diky
niz se mdze firma odlidit v konkurenénim prostfedi. Balmer a daléi (1997) v
prohlaseni dale zminuji, ze diky efektivhimu Fizeni identity je firma schopna
pritahovat zameéstnance a vracejici se zdkazniky, dosahnout strategickych alianci,
ziskat podporu na financnich trzich a v neposledni radé dotvofit smysl a ucel

existence firmy.

Zna&ky maji nékolik funkci. Pomahaji zadkaznikim orientovat se na trhu pomoci
jejich charakteristiky. Tato charakteristika vyplyvad ze strategie nebo z postojl

firmy, ktera danou sluzbu nebo produkt nabizi.

Americka marketingova asociace (American Marketing Association, AMA)
vymezuje znacku jako ,jméno, termin, oznacleni, symbol Ci design nebo
kombinace téchto pojm{ slouZici k identifikaci vyrobkl a sluZzeb jednoho & vice

prodejci a k jejich odliseni v konkurenci trhu®. (Keller, 2007 str. 33)

Podle této definice znacka plni prvotni ucel - identifikuje zbozi vyrobce a tim ho
zaroven odliSuje od konkurence. Jak uvadi Aaker (1991), znackou se vyrobce
chrani pred konkurenci, ktera by uvazovala o vyrobé na prvni pohled identického
produktu. Pokud bychom tuto definici zacali mirné rozsifovat, mohli bychom Fict,
Ze znacka umoznuje spotrebiteli nejen identifikovat produkty, ale také vytvaret si
k produktiim vztah, citové pouto (Weilbacher, 1995). Podle Kellera je znacka
souhrnem asociaci v myslich spotfebitell pfidanych ke vnimané hodnoté
produktu nebo sluzby (Keller, 2007). V tomto pojeti vyznamu znacky jiz vidime,
7e v pojmu znat¢ka muZe byt skryto mnohem vice nez pouhd suma jednotlivych
prvkl (jméno, symbol, design atd.). Slovy Kapferera, znacka je jméno
symbolizujici dlouhodoby zavazek ¢&i prislib hodnoty spojeny s produktem,
sluzbou nebo chovanim, ktery firmu, Clovéka nebo produkt odliSuje. (Kapferer,
2012 str. 12) Znacka v dnesni dobé neznamenad pouhé oznaceni produktu
jménem, logem, designem. Znacka produkt transformuje, obdaruje ho
vyznamem, dava mu smysl. Produkt sam o sobé& neumi mluvit a znacka nam
rikd, jak bychom ho méli Cist. Znacka vypravi pribéh a k jeho smysluplnosti musi
byt zaloZzen na dlouhodobé konzistenci, ktera je zdrojem i odrazem jeji vlastni

identity (Kapferer, 1997 stranky 47-57). Na nejvy$si abstraktni Grovni mizeme
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Fici, e znacka je dobry pocit, ktery rezonuje s emocemi spotiebiteld (Peter
Boatwright, Jonathan Cagan, Dee Kapur, Al Saltiel, 2009 str. 46).

Podle rlznych dotaznikovych vyzkumi? je pro zakaznika jednou z pievaZzujicich
priorit pfi vybéru znacky pocit, Zze mu vybrany produkt nebo sluzba pfinese
ofekdvanou kvalitu, ze se na né&j ,miZe spolehnout". Pomé&r mezi cenou a
vykonem se na Zzebficku priorit liSi zejména v pripadech, kdy se jedna o
spotfebni zbozi denniho uziti, jakym jsou napfiklad potraviny ¢i obCasné zbozi,
nebo sluzby, jakymi mohou byt napriklad listky do divadla. V pripadé nahodilého
nakupu je dana poméru mezi cenou a kvalitou vyrobku mensi priorita. Z hlediska
dlouhodobé udrzitelnosti je samozrejmé nutné sledovat, zda zdkaznik dostava to,
co od znacky skutecné ocekava, pripadné pak co navic mu znacka poskytuje ke
spokojenosti. Dalsi vyznamnou funkci je personalizace. ,Znacka komunikuje
zarazenim v uréitém socialnim prostredi, prispiva na jedné strané k integraci,
nebo na strané druhé k diferenciaci viéi nééemu." (Vysekalova, a dalsi, 2009 str.
27) Spottebiteli tedy mize dopomoci k zafazeni se v rdmci socialniho statusu &i

konkrétni skupiny napfi¢ profesemi, zajmy atp.

2.6.1 Hodnota a architektura znacky

~Hodnota znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek Ci sluzba prinasi

firmé a/nebo zakaznikovi." (Aaker, 2003 str. 8)

Dopad hodnoty znacky podle Aakera popisuje nasledujici schéma:

20 Naptiklad Factum Invenio, 2008.
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Loajalita ke
znadce

Znalost
znacky

SniZeni marketingovych
naklada

Palkovy efekt v obchodni
¢innosti

Prilakani novych zakazni-
ku

- Tvorba povédomi

- Ujisteéni o kvalité

Cas reagovat na hrozbu
konkurence

HODNOTA
ZNACKY

Vnimana
kvalita

Kotva, k niz je mozné
poutat dalsi asociace
Obliba znamého

Signal solidnosti a zavaz-
ku vici zakaznikim
Znacka, ktera stoji za
uvahu

Zvysuje hodnotu
pro ziakaznika,
protoze zvySuje/
zlepSuje:

- Interpretaci a
zpracovani in-
formaci

- Daveéru
v rozhodnuti
koupit

- Uzivatelskou
spokojenost

Diivod ke koupi
Diferenciace/Pozice
Cena

Komunikac¢ni kanal
Extenze

Asociace
spojené se
znackou

—>

Dalsi vlast-
| nicka aktiva
znacky

Proces pomoci/ziskavani
informaci

Diivod ke koupi

Vytvafi pozitivni pfi-
stup/pocit

Extenze

Vyhoda proti konkurenci

Zvysuje hodnotu
pro firmu, proto-
Ze zvySuje/ zlep-
Suje:

- Utinnost a efek-
tivitu marketin-
govych progra-
mu

- Loajalitu vici
znacce

- Cenu/Marzi

- Extenzi znacky

- Pakovy efekt
v obchodni ¢in-
nosti

- Vyhodu proti
konkurenci

Obrazek 4 - Jak hodnota obchodni znacky vytvari hodnotu (Zdroj: Aaker, 2003)

Keller Fika: ,Znacka je jednim z nejcennéjsich majetkd firmy. Je to néco, co
proniklo lidem do povédomi, ma své jméno a své dileZité postaveni v komeréni
sfére." (Keller, 2007) Hodnota znacky pochazi z jeji schopnosti ziskat exkluzivni,
pozitivni a pfedni postaveni v myslich velkého mnoZstvi spotfebiteld na zakladé
svych hmotnych i nehmotnych atributli. PFitom druhé v pofadi vychazi z
psychologickych nebo socidlnich pohnutek. Hodnota je srovnatelna s oblibenosti

a silou znacky.

Vyznamny predpoklad pro budovani znacky je jeji architektura. Podle Aakera a
Joachimsthalera architektura znacky organizuje a strukturuje portfolio znacek
tim, ze definuje role jednotlivych znacek a vztahy mezi nimi (Aaker, a dalsi, 2000

str. 102). Mezi nejcastéji zmifnované strategie architektury znacky patfi strategie
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znackového domu (branded house) a strategie domu znacek (house of brands).
Zatimco strategie znackového domu je charakteristickd pouze jednou hlavni
korporatni znackou, strategie domu znacek obsahuje vice vzajemné nezavislych
znacek, respektive podznacek (Aaker, a dalsi, 2000 stranky 110-120). V prvnim
pripadé hraje dlleZitou roli loajalita spotfebitell, ve druhém pfipadé mize vice

zdlezet na vyhodach a rysech produktu (Wheeler, 2012 str. 21).

VétSinou podznacky predstavuji produkty nebo cinnosti, které jsou obsahové
specifické v pesttejéi produkci dané firmy. Cokoldda Milka neni sama o sobé
firmou, ale pouze obchodni podznackou spolecnosti Mondeléz, kterd mimo jiné
vyrabi také tycinky 3Bit, bonbodony Halls, suSenky Oreo a spoustu dalSich
produktl, které si koncovy zdkaznik b&Zné& nespoji. Stejné tak iPhone funguje
jako samostatnd podznacka spolecCnosti Apple, zde uz ale k myslenkovému
propojeni zamérné dochazi. Dalsi variantou podznacky je definovani vyjimecnosti
produktd v rdmci jedné znacky, jako je tomu naptiklad u obchodniho Fetézce
Tesco, které prezentuje radu luxusnich nebo darkovych potravin Tesco Finest,
které se od bézného sortimentu odliSuji slozenim, obalovym designem a
v dlsledku také cenou. V piipadé divadelniho prostiedi by se mohlo jednat o

specialni vybér abonma prezentovaného jako podznacka daného divadia.

Z Ceského a zaroven kulturniho prostredi stoji za zminku napfriklad Projekt 100.
Jednd se o kazdoroéni putovni prehlidku kolekce domécich a zahraniénich filmQ,
kterd probihd od roku 1995 ve stovce kin na Uzemi Ceské republiky i na
Slovensku. Je to unikatni projekt z hlediska filmové distribuce, nebot se
premiérové uvadi do kin nékolik snimk( najednou. Promitany jsou stardi snimky,
které v ¢eskych kinech nebyly v kinodistribuci vibec nebo jiz pfed vice lety -
v dobé, kdy byly natoceny. Organizatorem Projektu 100 je Asociace ceskych
filmovych klubl, z. s., kterd funguje v CR jako distributor artovych snimkd,

avsak Projekt 100 diky svému vyraznému vizualnimu zpracovani a jednoduchosti
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sdéleni prostfednictvim claimu?! ,Velké filmy na velkém platn&" funguje jako

samostatna podznacka.

Shrnujici popis modell predklada ve své praci Koncepce identity znacky v Ceské
republice autorka Iveta Muzikova: ,Aaker hodnotu znacky vnima skrze jeji
zdroje, mezi které patri znalost jména znacky, vérnost znacce, vnimana kvalita a
asociace spojené se znackou. Pro Kellera hodnota znacky znamena urovern
divéryhodnosti a povédomi o znadce a silu asociaci spojené se znackou. Kapferer
tyto dva pohledy kombinuje. Pro néj hodnota znalky spociva v asociacich,
vérnosti znacce a jeji finanéni hodnoté, pricemz tyto tfi pohledy na sebe
navazuji. Asociace produkuji vérnost a ta je zdrojem financni hodnoty znacky."
(Muzikovd, 2016) PFehlednd studie nékterych modell podle této autorky se

nachazi v priloze prace (na strané 83).

Hodnota znacky pro firmu spociva ve vy$sim stupni vérnosti spotrebitell, coz se
odrazi ve stabilnich trzbach, v nizsi cenové elasticité a tim udrzitelné Grovni
prémiové ceny, v lep&i akceptaci novych produktl a ve vyhodé& v oblasti nakladd.
Hodnota znacky pro spotrebitele se pohybuje ve velkém rozpéti. Od identifikacni
funkce, ktera spotrebiteli usnadnuje vybér a Setfi cas, pres snizeni vnimaného

rizika po pocit uspokojeni.

V praktické roviné byva identita znacky zaznamenana v podobé tzv. bible znacky
(brand bible). Bible znacky, kniha znacky (brand book), kniha myslenek (thought
book) & kniha duse (spirit book). Kazda firma muze pouzivat jiny pojem, avdak
podstata z(stdva stejna. Jedna se o interni dokument, ktery inspiruje, vzdélava a

buduje povédomi o znacce. (Wheeler, 2012 str. 200)

21 Claim je v marketingu slogan (motto, heslo), které se poji s produktem a slouzi
k budovani nebo posileni jeho image. Claim je kratky, pokud mozno napadity, mél by byt
i dobfe zapamatovatelny, aby u konzumentt vytvofil spojeni, které po vysloveni claimu
vyusti ve vybaveni si produktu. ,Vanish - skvrn a spiny se zbavis" je velmi dobry priklad
napaditého, snadno zapamatovatelného a atraktivniho claimu, ktery popisuje ucinek
produktu. (Wikipedie, 2014)
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2.7 Symbol

,Z marketingového pohledu symbol slouzi jako prostredek k vytvareni a
proméniovani pozice produktu ve vnimani spotrebitele, diferencuje ho a hraje
ddlezitou roli i pfi posilovani & obohacovani image. Symbolicky vyznam maji i
samotné produkty, které slouzi jako prostfedek zarazeni do urcité referencni
skupiny. PFfi zapojovani symboli je obvykle cilem posilit nékterou sloZku
nabizeného produktu pFri snaze vyuZzit symbolu k docileni urcité pozice produktu
ve vnimani spotrebitele. DdleZité je, aby symbol vyjadroval odpovidajici vyznam
ve smyslu dekddovani, intenzity a osloveni cilové skupiny. K nespravnému
dekdédovani symbolu mdze dojit, pokud spotrebitel symbol nepochopi nebo jej
pochopi myiné, pripadné dojde k zaméné s jinym prvkem nebo je jeho vnimani
ovlivnéno kontextem. Je tudiz zrejmé, Ze zakladnim problémem spojenym
s vyuZitim symbolG je jejich odpovidajici vyklad ve vnimdni spotrebitele."
(Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 35)

Slozity vztah mezi vyznamem a vyrobkem pfi jeho tvorbé skrz symbol popisuje
jednoduchy graf (Obrazek 5), ktery naznacuje pravé fakt, ze k cilenému
prifazovani vyznamu vyrobkim slouZi jeden ¢&i vice zadstupnych symboll, skrze
které je mozné vyznam ovlivnit. Zjistovani toho, jaké vyznamy jsou pfisuzovany
urcitym objektim na zakladé danych symbold, je ozna¢ovano jako sémiotickd ¢i

sémanticka analyza.

PFisouzeni
vyznamu

—_—

Obrazek 5 - Vztah vyrobku, symbolu a vyznamu (Zdroj: Koudelka, 1997)

Symboly mohou byt vyobrazeny na obalu produktu, coz napomaha zakaznikovi v
identifikaci obsahu. Mohou byt vsak také neuchopitelné a pouze ve formé hesel,
kterd definuji vyrobek, respektive napomahaji prisouzeni jeho vyznamu jak to
popisuje graf. Pii vyuZivani symboll k budovani firemni identity je podstatné
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pravé zjisténi, zda si cilovd skupina symbol vyloZi v souladu s cili komunikacni

strategie i konkrétni kampané.

Produkt je mozné definovat jeho specifikacemi nebo slozenim, které vsak
zakaznika jen tézko oslovi, protoze mnohdy nemaji lidsky rozmér. Je proto tieba
pro specifikace hledat zastupné kulturni <& vjemové symboly nebo
charakteristiky, které napomohou k lepsi komunikaci se zakaznikem. Pokud je na
trhu nabizen produkt z oblasti bézné elektroniky (napf. notebook), tak je pro
zadkaznika, ktery je laik v oblasti vypocetnich technologii, |épe predstavitelné, ze
si koupi zafizeni, do né&hoZ se vejde pfiblizné 500 filmi nebo 2000 hodin hudby,
nez informace, Ze ma zarizeni 750 GB Ulozné paméti. Pokud je znacka
dlouhodobé profilovédna jednim smérem, mizZe se zarovefi sama stat symbolem

(napf. MacBook jako symbol spolehlivosti a Cistého designu).

2.8 Cilova skupina

Tato prace pojedndva ve své podstaté o systému komunikace s rlznymi cilovymi
skupinami, nebot kazda aktivita, kterou subjekt vyvine, je pak predmétem dalsi
konfrontace s nékym dalSim uvnitf nebo vné organizace. Povazuji tedy za nutné
se alesponn o nékterych cilovych skupinach zminit, aby bylo zifejmé, kterych

zaujatych stran se firemni identita a jednotny vizualni styl tykaji.

Pro UcCely prace jsem sestavil seznam moznych zaujatych stran v kulturnim

prostredi volné inspirovany publikaci Designing Brand Identity (Wheeler, 2012):

e zakaznik;

e profesionalni organizace;
o dodavatelé;

e partnefi;

e konkurenti;

e média;

e dobrovolnici;

e fanousci;

e investofri;

e zameéstnanci a interni zakaznici;
e vedeni;

e vzdélavaci instituce;

e Siroka verejnost.
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Chceme-li budovat zna¢ku Uspé&$né, je nutné si uvédomit, s kym mlze pfijit do
kontaktu a jak chceme, aby k tomu dochazelo. U kazdé ze skupin, kterd mize
spoleCnost ovlivnit, je treba urcit charakteristiku, chovani a potfeby nebo
oCekavani. Podle Adamsona (2009) ve svété digitalnich technologii a v dobé
posilovani prav spotfebitell, které vychazi z trzni ekonomiky, je tfeba pro
Usp&&né budovani znacky hlavné naslouchat zdkaznikim (a ostatnim zaujatym

strandm) a snazit se o relevantni napInéni jejich potreb.

2.9 Positioning

I pfesto, Ze termin positioning neni v marketingu terminem novym, neexistuje
pro néj v Ceském jazyce jednoslovny ekvivalent, ktery by se v praxi pouzival.
Koncept positioningu prinesli v roce 1981 Al Ries a Jack Trout. Definovali ho jako
»... leseni, na kterém firmy buduji své znacky, vytvari strategie a planovani a
rozSifuji vztah se zakazniky." (Wheeler, 2012 str. 14) Podle jejich teorie se jedna
o praci s marketingovym mixem znamym jako 4P - product, price, place,
promotion.?? ,Ries a Trout byli pfesvéd&eni, Ze kazdé firma musi uréit svou pozici
v mysli zakaznika s ohledem na jeho potreby, své silné a slabé stranky a
konkurencéni prostredi. Tento koncept je i nadale zakladni pouckou veskeré
marketingové komunikace, brandingu a reklamy." (Wheeler, 2012 str. 14) Zde
doslo od roku 1981 k posunu, nebot soucasny marketing musi byt na dnesnim
saturovaném trhu mnohem vice zamérenyi na zakaznika, proto pozice firmy
vychazi daleko vice ze vzajemného dialogu. Pokud firma tento dialog nepovede a
zaroven jeji konkurencni vyhoda nebude spocivat vtom, Zze je jedinym
dodavatelem daného zbozi nebo sluzby na trhu, pak se daleko snaze stane, ze si
zakaznik vybere konkurencni spolecnost, jez poskytuje mozna méné kvalitni
produkt, ale s lepsSim, nebo alespon otevrenéjSim pristupem. Zminéné
konkuren&ni prostfedi nevznikd zapfi¢inénim prvni firmy, ale je disledkem

svobody trhu.

22 \lyrobek (lépe produkt, nebot se miZe jednat i o sluzbu), cena, misto, propagace.
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t2* znac¢ku do mysli zdkaznika

Positioning ma za cil zavést, respektive umisti
s zadouci image. Spravné provedeny positioning napomdlze zdkaznikovi
orientovat se v produktu, ke kterému je schopen pfriradit cenu, kvalitativni

charakteristiku a obsah.

Positioning by mél byt vzdy volen s ohledem na okolni trh a mél by byt provadét
dlouhodobé, ale aktudiné. Cas od ¢asu je z dGvodu zmény pozice na trhu vlivem
konkurence treba provést zménu pozice firmy (tzv. repositioning). Takova zména
je vzdy dlouhodoba a vétSinou cilené prichazi az s novym produktem, ¢i spise
sérii produktd, pomoci nichz se méni zakaznikovo povédomi o znadce. Takové

opatreni provadéji firmy zejména v pripadé zmény celé marketingové strategie.

Kli¢ ke spravnému positioningu je v silné a jednoduché definici vlastniho
produktu, mista na trhu a prinosu pro zakaznika. Pfinos nemusi nutné znamenat
meéritelnou uzitnou hodnotu, ale jde cCasto o pocit nebo emoci ¢&i pfilezitost
k sebevyjadreni (volné podle Hrivndk, 2016). Smysl positioningu tedy spociva
v tom, primét zakaznika prozit pocit, Ze je spravny cas na koupi konkrétniho

produktu k danému ucelu.

2.10 Vize a mise

Na Uplném zacadtku by mél kromé samotného ndpadu existence firmy byt
moment, kdy zakladatelé stanovi jeji vizi a misi. Oboji se mize postupem &asu
upravit nebo zménit, ale principem je, ze se jedna o jakousi firemni ,Ustavu", ke

které je mozné se vztahnout pfi vSech zasadnich rozhodnutich.

Mise znamena poslani. Je to hlavni myslenka, kterou se chce spolecnost zabyvat,
co chce zmeénit, prinést, vymyslet, vyrabét. Napriklad spolecnost IKEA, zabyvajici
se nabytkem, ma misi ,vytvorit lepsi kazdodenni zivot pro mnoho lidi* (IKEA,
2016), moderni taxisluzba Uber, ktera spustila v nedavné dobé velkou vinu

diskuzi, tvrdi: ,Vyvijime zpldsob, jakym se svét hybe." (UBER, 2016). Nebo

23 7 angl. position.
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spole¢nost Cerveny kFiz postavila misi na hesle ,slouZit nejzranitelnéjsim" (IFRC,
2016). Tyto vyroky jsou pouze esenci, avSak celd mise by méla byt popsana do

detaild.

Vize je pohledem do budoucnosti. Tvorba vize vyzaduje predstavivost a ambice.
Smyslem vize je naplanovat dlouhodobé ale konkrétni cile, kterych chce podnik
dosahnout. Jak mise, tak vize maji zadsadni vliv na tvorbu vdech strategii a plang,

ale i budovani firemni identity a znacky podniku.

Je treba dbat na zasady upfimnosti uvnitf i navenek spolecnosti. Objevuje se
nazor, ze se z firemnich deklaraci stavaji jen nicnefikajici fraze a budovatelska
hesla (volné podle Drab, 2012). Zalezi pak na firmé samotné, zda zapliuje
prézdné misto na trhu za U&elem zisku, jakym zplsobem se toto jednani
pfipadné& promitne v jeji misi a jak prezentuje svou nabidku zdkaznikdm i
zaméstnancim. Tato prace se vSak zaméfuje zejména na neziskovy sektor

kultury, kde by mélo byt poslani hlavnim motivacnim cinitelem.

Washingtonské National Theatre na svych webovych strankach (Theatre, 2016)

piSe: ,Nasi misi je byt Scénou pro Narod." Dale ale rozepisuje v bodech:

e slouzit spoleCnosti uvadénim prvotridniho Zivého uméni od brodwayské
produkce po klasickou a lidovou zabavu a ocefiovany vzdélavaci program;
e propagovat metropoli Washington jako zivou kulturni destinaci;

e prispét k ekonomické Zivotaschopnosti kapitalu naseho naroda.
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3 Pripadové studie

Jednim z hlavnich cild této prace je prenést vedkeré marketingové poznatky
z prvni Casti do specifického prostredi, kterym je kultura a konkrétné divadlo.
Nez pristoupim do faze treti, tedy k popisu idealniho stavu pfi tvorbé, respektive
redesignu jednotného vizudlniho stylu, rad bych v této Casti prinesl poznatky,
které jsem ziskal analyzou dvou subjektd - Divadla Josefa Kajetdna Tyla v Plzni a
Divadla Na zabradli v Praze. Tyto dva subjekty jsem si nevybral nahodou.
Kritériem pro mé bylo zejména to, aby se jednalo o instituce neziskové a
divadelni, které prosly v neddvné dobé procesem redesignu, nebot na ném je
nejlépe mozné sledovat cely proces i s divody, jez vedou k tomu, aby cely
redesign probé&hl, a aby to byly instituce rizné co do mista, cilové skupiny,

obsahu i velikosti.

V pripadé obou instituci jsem proved| rozhovor s osobou, kterd byla do procesu
redesignu zapojenda co mozna nejvice, tedy s osobou schopnou poskytnout
kompetentni a relevantni obraz o pribé&hu praci. Prepisy obou rozhovori se

nachazi v priloze této prace (na strané 122).

Na jednotny vizudlni styl se d& pohlizet i mnoha dal§imi zplsoby, nez jakym je
ten ryze marketingovy. MlzZe se jednat o pohled manazersky, kdy dany manazer
vnima styl jen jako predmeét aktiv, kterymi spolec¢nost disponuje, a proto je treba
ho zajistit. MiZe se jednat také o pohled psychologa nebo sémiotika, ktery je
schopny vysvétlit, pro¢ a jak rGzné barvy nebo tvary, které jsou soudasti

jednotného vizualniho stylu, plsobi na &lovéka a jeho mysl.

V neposledni fadé se mize jednat o pohled vytvarnika - grafického designéra,
ktery by mél byt schopen zc¢asti obsahnout vSechny aspekty a jednotny vizualni
styl zaroven posoudit v kontextu oboru grafického designu. Pravé proto jsem se
rozhodl oslovit rovnéz odbornika, ktery by byl schopen posoudit Uroven a

zpracovani jednotného vizualniho stylu obou instituci.
3.1 Redesign identity DIKT

3.1.1 Historie plzenského divadla

Y

divadlo v Plzni vlastni budovu a kocCovné spolecnosti, od roku 1818 jiz také

Ceské, hrdly v rlznych jinych vefejnych prostordch mésta. O deset let pozd&ji
33



vedeni mésta prislo s myslenkou postavit pro divadlo vlastni budovu. Tak se stalo
v roce 1832 na navrhy architekta Lorenza Sachettiho. V té dobé méla Plzen
necelych deset tisic obyvatel. Prvni predstaveni bylo odehrano 12. 11. 1832
v némciné, prvni predstaveni v ¢eském jazyce vSak az o tfi roky pozdéji. Divadlo
bylo nejdfive ve spravé méstanl, ale nasledné se vratilo pod ptvodniho
zfizovatele — obec, presto mu zUstal ndzev Mé&stanské divadlo. V roce 1869 bylo
postaveno v Goethové ulici divadlo vyhradné pro némeckou populaci, jejiz pocet

vSak nerostl tak vyrazné jako Ceska a stavala se mensinou. (DJKT, 2015)

V roce 1902 bylo otevieno predstavenim LibuSe nové méstské divadlo nesouci
dodnes nazev Velké divadlo. (Herman, a dalsi, 2000) Architektem byl tentokrat
Cech Antonin Baldnek. Némeckému divadlu tak pripadl ndzev scény Malé
divadlo. V Plzni na prelomu stoleti Zilo jiz pres padesat tisic obyvatel a jejich
pocet stale rostl. ProtoZze scéna Malého divadla nevyhovovala, bylo roku 1965
prestavbou kina Universita vytvoreno Komorni divadlo jako nova scéna a Malé

divadlo bylo definitivhé uzavieno a nasledné zbourano. (Panoch, 2012)

,Jiz koncem 90. let 20. stol. vSak muselo mésto intenzivné resit otazku nezbytné
rekonstrukce nevyhovujiciho Komorniho divadla a jeho pristavby. Brzy se jako
efektivnéjsi reseni zacala prosazovat myslenka postaveni nové divadelni
budovy. Jeji realizaci schvalilo zastupitelstvo mésta Plzné na svém jednani
v bfeznu roku 2012. Provoz v novém divadle byl zahdjen na zacatku sezony
2014/2015." (DJKT, 2015) Konkrétné doslo k ukonceni provozu Komorniho
divadla 31. kvétna 2014 a otevreni dvou scén, tedy Nového divadla a Malé

scény, dne 2. zari predstavenim Prodané nevésty.

3.1.2 Obsah pripadové studie DIKT

Pred otevienim Nové scény DIKT pouzivalo divadlo nékolik desitek let toto logo:

DIVADLO J-K-TYLA

Obrazek 6 — Plivodni logo DIKT (Zdroj: www.regionplzen.cz)
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Okolnosti jeho vzniku se mi bohuzel nepodafrilo dohledat, nicméné ty pro ucel
prace nejsou podstatné. Divadlo kromé tohoto loga nepouzivalo zadny jiny
spoleCny vizudlni jednotici prvek. ZnatelnéjSi problém nastal s otevienim
moderné zarizené Nové scény v roce 2014. Podle Ondreje Rudolfa (2015) se
divadlo potykalo s problémem neschopnosti vysvétlit divakim, kam Nova scéna
spada a jak funguje. Pravé z tohoto dlvodu pftizval Feditel Martin Otava, ktery
v DIKT plsobi od roku 2014 (CTK, 2014), ke spolupraci marketingového
specialistu Ondreje Rudolfa. Ten spolu s grafikem Michalem Svétlikem, jenz pro
DJKT pracuje jako externista zejména pti tvorbé plakatl jiz nékolik let, ptipravil

koncept redesignu nebo Iépe feceno v tomto pripadé rebrandigu identity DIKT.

V unoru 2015 v rozhovoru pro Denik se u prilezitosti odhaleni nového vizualu
Rudolf vyjadril: ,Béhem loriského roku jsme dosli k celkem logickému zavéru, ze
Divadlo J. K. Tyla v Plzni nema vlastni vizualni identitu. V druhé poloviné
loriského roku jsme zpracovavali marketingovou strategii, z které pak vyplynuly
jasné naroky na novy vizualni styl. Tim se nase divadlo vyhnulo tomu, ¢emu
designéri fikaji soutéZ krdsy - tedy sbirani desitek ndvrhd, v nichZ designéfi
predevsim realizuji sami sebe a svou uméleckou a grafickou vizi." (Josefova,
2015)

Navazani pracovniho vztahu DIKT s Ondrejem Rudolfem vsak predchazely jesté
jiné udalosti. Vedeni divadla nejprve oslovilo studenty Zapadoceské univerzity z
Fakulty uméni a designu, aby se pokusili novy vizualni styl navrhnout sami.
VétsSina z nich se vSak v navrzich zamérila zejména na zpracovani podoby nové
budovy?*, coz nebylo v souladu s bohuzel nevyféenymi pozadavky ze strany

divadla.

Pravé v té dobé byl na doporuceni Michaela Svétlika, tehdejsiho dodavatele
grafickych podklad( zejména pro inscenace muzikalové a operni, pfizvdn Ondfej

Rudolf, ktery skutecné pozadavky teprve zacal rozkryvat. ,Ja jsem pro DIKT

24 Ukazky praci se nachazi v pfiloze.
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pracoval pét mésici jako konzultantska firma na smlouvu o dilo s cilem pfipravit
strategii a novy vizualni styl s partnerem, ktery je na to vybaveny. Celé to bylo
proto, abych zabranil, Ze si (pozn. vedeni divadla) vyberou jen néjaké logo," fekl
v osobnim rozhovoru (Rudolf, 2015). Hlavni uskali vybéru na zakladé ,libivosti®

loga popsal ve trech bodech:

e Navrhafri, kteri se prihlasi do takové soutéze, nebyvaji marketingové zdatni
a nejedna se veétSinou o profesiondlni designéry, coz od zacatku ubira
Sanci na uspéch.

e Zadavatel neni schopen si predstavit, a tedy ani spravné formulovat
pozadované vystupy, nebot jeho predstava vychdzi mnohdy z fale$ného
obrazu o identité.

e Poslednim dlvodem je profesni nekompetentnost osob, které navrh
posuzuji, nebot se podle Rudolfa jednd vétSinou o Ufedniky Ci

zaméstnance, ktefi rozhoduji na zékladé pocitl a osobniho vkusu.

Ondrej Rudolf béhem rozhovoru vyzdvihl potfebu stanovit vizi v pripadé, ze
dosavadni vize neexistuje, je zastarald nebo Spatné nastavend. Popsal zaroven,
Ze takovy proces neni mozné udélat samostatné z pozice externiho dodavatele,
ale je treba spravnymi otdzkami primét samotnou firmu (v tomto pripadé DIKT),
aby nad svym poslanim a vizi premyslela. ,Moje prace byla nejprve primét
personal, aby premyslel nad vlastni identitou... Znacka a cela identita by méla
vychazet ze strategie, ktera se planuje treba na 15 let. Identita tim padem musi
predbihat dobu. Pokud nemam strategii ani vizi, tak je komplikované néco
budovat, protoze do znacky bych pravé tu vizi mél byt schopen prenést. Pro nas
mézZe byt benchmark® Divadlo F. X. Saldy, které viak neni tim, kym chceme byt
a kam se chceme dostat za 15 let. Musime vzit napriklad Narodni divadlo
v Londyné, protoZze my se musime, nebo alespori chceme za 5, 10, 15 let dostat

na uroveri, kde oni jsou ted. Je urcité uZite¢né stanovit si latku, na kterou se chci

25 Benchmarking je metoda méfeni a porovnavani produktl, procest ¢&  vysledkd
s predem definovanymi Ucastniky takového vyzkumu.
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dostat. Na vizi je potreba si sednout a nadefinovat si ji pfimo s lidmi z té

instituce, coZ mize byt nékdy obtizné a trva to dlouho." (Rudolf, 2015)

t%¢, ve kterém

Nez vsSak pfristoupil Rudolf k tvorbé strategie, vypracoval dokumen
analyzuje z marketingového uhlu pohledu tehdejsi stav DIKT. ,DJKT nema
definovanou vlastni identitu a prevlada nazor, Ze identitu divadla tvofi jednotlivé
soubory a jejich vedeni. Takova situace ale neni v souladu se zamérem
dlouhodobé budovat stabilni divadlo v Plzni. Nejasné & vibec nedefinovand
identita totiz neznamena, Ze neexistuje, znamena to, Ze je extrémné zavisla na
personalnich zméndch ve vedeni soubord. Pfi urcité souhfe udalosti pak mize
slabd identita znamenat, Ze DJKT jako organizace nemd svij vlastni ddvod
existence a zavisi pouze na obsazeni uméleckych soubord. Potfeba silné identity
DJKT vychazi z narodnich i mezinarodnich zkusenosti a marketingové praxe.
Pravé u organizaci pdsobicich v kreativnim odvétvi je udrZeni jednotného pilite
umoZzriujiciho identifikaci s organizaci, at ji nebo danou &ast vede kdokoliv, velice
ddleZité. Na rozdil od vyrobnich organizaci je divadlo vice zavislé na kreativité a
osobni motivaci jednotlived a mnohem vice neZ standardni organizace stavi svou
budoucnost na atrahovani a udrZeni tviréich talentd. Proto je také fizeni takové
organizace naroCnéjsi nez u bézného podniku.” (Rudolf, 2014) V dalsi
¢asti dokumentu popisuje organizaci po persondlni a produktové strance, pridava
i analyzu zrizovatele, kterym je mésto Plzen, a rovnéz vypracovava SWOT

analyzu pro marketingovou strategii.

26 Dokument DIKT marketingova strategie — Cast 1 — Analyticka faze se nachéazi v pfiloze
této prace.
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Silné stranky Slabé stranky

e vysoké renomé organizace e nejasné definovana identita
e tradi¢né kvalitni produkt organizace
e angazovany tym ve vedeni, e chybéjici procesy v propagaci a
ochotny ke zméné produkci
e stabilné fungujici ekonomika e nedostacujici prace s divackymi
daty (shromazdovani, analyza,
vyuziti)

e rezervy v manazerskych
dovednostech v Sirsim vedeni
(zejm. marketing)

e podfinancované lidské zdroje
(mzda o 20 % nizsi nez

pramérna)
e nova divadelni budova zvysujici e rozpad identity diky zavislosti
atraktivitu divadla a umozfujici na vudeich jednotlivcich
novou praci s divaky e neschopnost aktivovat novou
e moznost rozsifit zdroje znacku v potfebném rozsahu
financovani (granty, partnerstvi e chybna realizace strategického
apod.) spojené s dosud planu (neddslednd
nerozvijenymi strategickymi implementace, ,umrtveni®
oblastmi dokumentu bez dalSiho rozvoje
e nizkd primé&rna cena vstupenky apod.)"
a dobra pozice na trhu e nejistota financovani zavislého
umoznujici zvySeni cen na politickém rozhodnuti

zfizovatele

Tabulka 1 - SWOT pro marketingovou strategii (Zdroj: Dokument DJKT marketingova
strategie - Cast 1 - Analyticka faze (Rudolf, 2014))

Na zakladé této analyzy mélo vedeni divadla zajem o vice informaci, a proto si
nechalo od dodavateld Rudolfa a Svétlika vypracovat mozny navrh spoluprace.?’
V prezentaci sluzeb jsou popsany klicové body potfebné k realizaci a je nastinén

plan:*®

27 Ukézka prezentace se nachdzi v ptiloze na strané 125.
28 \/ detailné ¢itelné podobé se nachazi v ptiloze.
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PROCES

ZkuSenost jasné prokazuje, Ze nejefektivnéjsi projekty jsou ty dobre rozmyslené a naplanované.
Stejné tak investice do komunikaénich a propagaénich aktivit si zaslouZi svij plan.

Radé]i vasnive diskutovat nad cili neZ se hadat nad Spatnymi vysledky.

AN

VIZE

U 4L

Prvnim krokem je zanalyzovat
existujici vizi rozvoje organizace
- jakeé predstavy o jeji
budoucnosti ma jeji vedeni,
zfizovatel, majitel?

Jaky spolecensky tikol ma
organizace spliovat a s €im se
bude muset potencialné v
budoucnaosti poprat?
Velkeé cile zvedaji vlajku, za
kterou organizace ma jit.

IDENTITA

Zakladnim nastrojem efektivni

ST RATEG'E trzni strategie je dobre

definovana identita organizace.
Zejména v prostiedi slozZitéji
strukturované, osobnostne

vyhranéné a politicky sledované
organizace je pevna identita
nakonec to jediné, co ji drzi

. pohromadé.
Aby organizace nezklamala,

musi si vytvorit sadu strategii,
které ji rozpohybuiji spravnym a
fiditelnym smérem.
V nasem pripadé pljde o

AW,

ZNACKA

U I

Znacka je dnes velice Siroky
pojem. Pro nas zahrnuje vée od
definice hodnot, budovani
kultury organizace, pres pravidla
pro ebsah a formu komunikace

nrr

KOMUNIKACE

UJ

Hotova znacka dava jasny ramec
pro viechny typy komunikace a
propagace - diky spolecné
definované identité se vyhneme
zmatkdim, omyltim a
nekoneénym diskuzim nad
jednotlivostmi a dokazeme tak
usetfit mnoho kapacit -
financich, éasovych a
nervovych...

marketingovou strategii - ta nam
stanovi, jakymi nastroji a v jakém
case dosahneme urcenych cild.

az po promysleny vizualni styl
jako ilustraci identity.

Obrazek 7 - Proces zmény identity DJKT (Zdroj: Ondiej Rudolf, Michal Svétlik)

V dalSi fazi své prace jiz Rudolf predklada divadlu konkrétni cile. Dokument je
pojmenovan DJKT - strategickd mapa a nachazi se rovnéz v priloze (na strané

115). V této mapeé jsou definovany klicové strategické oblasti:

e produkt

e divadlo
o vztah s divaky
o brand
o reklama
o merchandise
o vzdélavani
o partnerstvi

e procesy rizeni

U kazdé z oblasti popisuje jak soucCasny stav, tak i konkrétni cile, kterych je
tfeba dosahnout, aby doslo k transformaci. Uvedu zde konkrétni priklad ze
strategické mapy pro ilustraci.

Rudolf

nedostacujici. ,Potfebujeme jej vyznamné zlepsit,

Ve strategické oblasti Reklama popisuje stav propagace jako

a to za pomoci nové

definované znacky, nového vizualniho stylu a zejména inovativniho pristupu
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k tvorbé obsahu propagace." Nasledné definuje vyplyvajici cil ,hovofit vsemi

formaty, nejen tiskem", ktery podrobnéji rozepisuje mezi tfi dil¢i taktické cile:

DJKT zavadi propagaci titulG pomoci video trailerd - reklamnich sestfihd a
propagacnich rozhovorl. Propagace divadelni se dostava blize filmové.
Videa je jednoduché sdilet a jsou dostupna na 80 % mobilnich zafizeni

hlavni cilové skupiny (15-50 let).

DJKT pracuje efektivné se vsemi internimi zdroji — prostredi budov, herci,
orchestr, scéna, svétla, kostymy, zkousky, zakulisi - tak aby

maximalizovalo efekt reklamy (fotografie, film, radiové spoty).

DJKT se cilené zaméruje na praci s obsahem - komunikace neni jen na
téma ,hra je o tom a tomto", ale zpracovava se historicky kontext, geneze

titulu, zahranicni Ci jiné uspéchy ve smyslu zvysit zajem o dané provedeni.

Stézejni Casti tohoto dokumentu je Prehledova matice pro architekturu znacky,

ze které pak nasledné vzesel cely vizudlni styl:

VELKE DIVADLO  NOVE DIVADLO  MALA SCENA

CINOHRA O
OPERA O
36

podob
MUZIKAL divadla
BALET
KLASIKA MODERNA EXPERIMENT
Obrazek 8 - Prehledova matice pro architekturu znacky (soucasti prilohy DJKT -

strategicka mapa)
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Pro porovnani prikldadam hotové vizualni zpracovani:

OPERA

VELKEDIVADLO NOVASCENA MALASCENA

CINOHRA

VELKEDIVADLO NOVASCENA MALASCENA

MUZIKAL

VELKE(

Obrazek 9 - DJKT brand manual - loga scén (Zdroj: Ondiej Rudolf a Michal Svétlik)

~Pracovali jsme s rdznymi tématy, hledali, co je typické pro Plzeri. Nakonec mé
napadlo zvolit jako vyrazny graficky prvek siluety architektur jednotlivych
divadelnich staveb a pridélit jim Cisla 1, 2, 3," (Josefova, 2015) rekl v rozhovoru
pro Denik Michal Svétlik. Jednicka tak patfri Velkému divadlu, dvojka Nové scéné
a trojka Malé scéné. ,Dale jsme se pak rozhodli pracovat s barvami. Kazdy ze
soubor( ziskal svou barvu. Opefe patfi slavnostni tfesriova, &inohra ma tyrkys
jako barvu intelektu, muzikal bude pouzivat oranZovou a balet lehkou
Zlutozelenou," dodal v rozhovoru Svétlik. Ddvodem ma byt podle n&j i dobra

zapamatovatelnost a rozlisitelnost soubord, na kterou si musi divak zvyknout.

Kromé dvanacti variant log vznikl manual aplikace vizudlniho stylu, oznaceny
v priloze jako Principy vizualniho stylu (na strané 135). V tomto manualu je
odstavec vénujici se vysvétleni jednotného vizualniho stylu. ,Jednotny vizualni
styl svym obsahem vyjadruje zakladni identifikaci spole¢nosti, a to na vsech

urovnich. UmoZnuje se orientovat odborné i ostatni Siroké verejnosti v
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identifikaci této firmy jak na trhu, tak i ve vseobecném poznani. Vytvari image
firmy, je znakem sily a prosperity, prezentuje uspéchy a solidnost v podnikani.
Cilem disledného uplatriovani tohoto stylu je také potvrzeni historickych uspéchi
v nadvaznosti na perspektivu dalsiho rozvoje spoleCnosti. PFi tom je
bezpodminecné nutné dodrzovat vsechna pravidla prezentovanad v tomto
manudlu, a to jak v pismu, barvé i zpdsobu jejich uZiti. Manual je ndvodem k
praci s firemnimi identifikacnimi prvky, jako jsou obchodni oznaceni, jméno a
grafické ztvarnéni obchodniho jména."™ V tomto manudlu je rovnéz predstaven

logotyp slouzici pro prezentovani celé instituce.

% W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

Obrazek 10 - Logotyp DJKT 2014 (Zdroj: Principy vizualniho stylu (Rudolf, 2014))

Kromé& zpUsobl a prikladd, jak pouzit logotyp, obsahuje dokument také priklady,
jak logo nepouzivat (nedeformovat a neménit). V dalsSi ¢asti jsou vysvétleny i

tvary znakQ pro jednotlivé scény:
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1- Budova Velkého divadla

ve tvaru = asociace Jnaznak, tvaru oblouku
t ul budowy, Cislo jedna [ historicky odkaz
a majestatnost budowy, jako zakladu spolecnosti DIKT

2 - Budova Nového divadla /Nova scéna/

Sklopeni tvaru je pod stejnym Ghlem jako je vstupni
dominanta Nov di a, do tvaru nen
zakomponovan Zadny virez, budova tak pdsobi

jako kompaktni architektonicky prvek

3 - Mala scéna

Do stejného tvaru Nove scény je vioZen prvek,
ttvercoveho pldorysu Malé sceny,

tvofen axonometrii tvaru, aby bylo dodrzeno
stejného Ghlu naklopeni prvku v kresbé, ktera napovida,
7e scéna se nachazi ve stejné budove Nového divadia,
jako Nova scéna (£.2).

Obrazek 11 - Kodifikace znaku jednotlivych scén (Zdroj: Dokument Principy vizualniho
stylu, ktery je soucasti priloh této prace)

Nasleduje popis barevnych variant se vzornikem pro jednotlivé scény a cCast
typografie.?® Posledni rozsahla &as
na:

t manualu predstavuje aplikaci vizualniho stylu

e hlavi¢kovy papir;
) vizitky;

29 7&kladnim pismem spolecnosti je FIRA SANS a Novecento sans v nékolika Fezech.
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e obalky;

e oznaceni budov;
e kalendare;

e vliajky;

e automobily;

e prezentace.

Aby byl manudl Principy vizualniho stylu maximalné podporen ve svém uziti,
vznikl dalsi dokument slouzici jako prirucka pro interni i externi cilové skupiny.
Dokument nese oznaceni Brandbook DJKT a nachazi se v priloze této prace (na
strané 104). Z pasaze Vyznam znacky cituji tento odstavec. ,Znacka je soubor
hodnot nasi organizace, jeji kultura a presvédCeni, jeji charakter. Znacka
ilustruje zaméry, vizi a strategii. Znacka je to, co o nas rikaji ostatni (kdyz si
mysli, Ze je neslysime). Znacka neni logo. Grafické vyjadreni je jen jednim z
projevld znacky. Znacka se zhmotriuje ve vsech formdch komunikace mezi lidmi,
at jsou uvnitf nebo vné organizace. Znacka je kultura prodeje vstupenek, jazyk
tiskové zpravy, srozumitelnost orientacniho systému, menu v divadelni
restauraci, Citelny plakat, nadseni hercl, predvidavost dramaturgd, vérnost
divdkd a respekt kritikd, dobré jméno a obdiv pfatel, znacka je kazda véta,
kterou popisujeme nase divadlo. Znacka je dobry dojem." Zasadni pro pozdéjsi
zhodnoceni pripadové studie DIKT je také odstavec: ,Novy vizualni styl Divadla J.
K. Tyla je moderni a odvazny. Vymyka se obvyklym grafickym postupdm a
nekopiruje nic, co existuje u nds nebo ve svété. Po rozsahlém prizkumu
soudasné vizualni komunikace divadel a kulturnich instituci dosli tvdrci spole¢né s
vedenim DJKT k nazoru, Ze podstatou neni logo, ale celkovy koncept a jeho
vyuzitelnost. Kombinace nebojacné jednoznacné grafiky a velké flexibility
umoznuje podporovat podstatu, to jest propagaci kvalitniho divadelniho zazitku,

a pritom vzdy zdstat samo sebou."

V osobnim rozhovoru jsem se zeptal Ondreje Rudolfa, co nasledovalo po predani
takto vyhotovenych materiald vedeni divadla a jaky na né byl ndzor. Odpovédél:
,Prijeti bylo racionalni. Myslim, Zze vsSichni pochopili, Ze je to spravné, ale urcité
k tomu ,nezahoreli laskou'. Novy vizualni styl je spise respektovany nez
milovany." Dale vysvétloval, Zze samotny koncept obsahujici i navrh nového
vizudlu je pouze jednim z krokd v celé realizaci postupu. ,Ten koncept slouZi

managementu, ktery ho ma potom realizovat ve vsech podobach rizeni instituce.
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V DIKT se to ovsem nestalo, protoze tam prakticky neni management. Je tam
umélecké vedeni, které zajima spise dramaturgie. Administrativni sloZzka, ktera
tam funguje 20 let a ma realizovat pozadavky uméleckého vedeni, vidi zménu
vizualu stejné jako jakoukoliv jinou zménu, jako riziko, problém a starost navic."
ProtoZe si podle Rudolfa feditel Martin Otava uvédomil situaci uvniti divadla a
fakt, e nikdo z internich zamé&stnancl nebude schopen zménu s implementaci
véech planovanych cild naplnit, nabidl mu dlouhodobé&jsi spolupraci ptimo uvnitf
organizace. Jako externi dodavatel a tvirce konceptu pdsobil tedy OndFej Rudolf
od &ervna do listopadu roku 2014. Nasledné& plsobil uvnitf DIKT jako vedouci
marketingu a obchodu, a to do zafi 2015. Na otazku, pro¢ byla spoluprace
ukoncena, odpovédél, ze se jednalo o dohodu, nebot divadlo jiz nemélo k dalsi
realizaci potfebné prostredky a Ondrej Rudolf mél zajem o dalsi realizaci mimo

divadlo.

Zjistoval jsem tedy, jaké vystupy se podafilo naplnit. ,Stihli jsme sjednotit
vizualni styl a vytvorit funkéni web. Urcité se také zménilo chapani marketingu
v ramci organizace DIKT. Co vsak musi nasledovat, bude muset nasledovat, je
analytika - vyzkumy a analyzy dat, které z toho ziskaji. Dale musi zacit fungovat

on-line komunikace se zakazniky," reagoval v rozhovoru Rudolf (2015).

K on-line propagaci divadlo pouZivd facebookovou strdnku DIKT Plzeri*°, kterd
mé (k 1. 5. 2016) 3177 odbérateld. Stranka funguje od roku 2010. Primérny
pocet prispévkl je 6-8 tydné& b&hem sezény. Dosah pFispévkd se mi bohuzel
nepodarilo zjistit, nicméné primé reakce na prispévky formou oznaceni To se mi
libi, Komentai nebo Sdileni jsou vzdy v fadu jednotek uzivatell. Druhym on-line
kanalem, ktery DIKT vyuziva, je kandl videi®® na webovych strankach Youtube.
Tento kandl odebird (k 1. 5. 2016) 162 uzivateld. Celkem je zde nahrano 81
videoptispévkl od roku 2012. Polet zhlédnuti se pohybuje v rozsahu od 92 aZ po
4 582 na jedno video. Webové stranky divadla zménily svou podobu v dé&jinach

30 Https://www.facebook.com/djktplzen.
31 Https://www.youtube.com/user/diktobchod.
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DIKT celkem ctyrikrat. VSechna ctyfi ztvarnéni jsou pro ilustraci soucasti priloh

této prace (na stranach 97-98).

Specificka je v pripadé DIKT i prace s cilovou skupinou. ,DJKT neni konkurencni
divadlo. V Praze je situace jina. Jedna se vice o standardni byznys, kdy
konkurujete padesati riznym divadldm a musite se vyprofilovat. Pro Plzeri je
DJKT organizace verejné sluzby. Mésto pfispiva 180 miliond korun a prosté tu
instituci tady chce mit, protoZe je jedina takova v kraji. DIKT zde primo
nekonkuruje nic. Nejblize je aZ Praha. Asi 3 % divaki DIKT jezdi do Prahy.
Navstévnost Cini asi 80 000 prodanych vstupenek za rok. To znamena, Ze DIKT
nema rovnocennou konkurenci. 48 % navstévnik( je z okresu, a ne z Plzné."
(Rudolf, 2015) Smyslem redesignu nebylo tedy primarné prilakat nové
navstévniky, ale spise lépe komunikovat s témi stavajicimi. To potvrzuje Rudolf i
odpovédi na otazku, jaky méla reklamni kampan udcinek. ,Reklama udéld
v pripadé DJKT podle mého nazoru maximalné 20 % navstévnosti. V prvni radé
je urcité potreba informovat divaky o tom, co se hraje. Kdyz jsme ale udélali
napfiklad outdoor inzerci za 100 000 korun na néco, co mélo byt uspésné, tak se
nestalo vidbec nic. Cilova skupina je cca 250 000-300 000 lidi, z éehoZ je tfeba
180 000 z PIzné. Ti si vsechno feknou. J& mozna dokazu prinutit lidi z Plzné, at
pfijdou na néco experimentalniho nebo nezabavného, ale polozil bych tim uplné
danou inscenaci financné. Kampan by stala tfeba 300 000 nebo 400 000 korun -
budovat néjaky pribéh atp. Pak se stejné stane po paté reprize, Ze uz nikdo
neprijde, protoze si to lidé mezi sebou reknou." (Rudolf, 2015) Popisuje tak
dilezity marketingovy aspekt, ktery se oznaluje jako Word of Mouth. Podle
Solomona (2006) (Solomon, a dalsi, 2006) se jedna o osobni doporuceni
produktu, sluzby ¢i znacky. Takovy typ osobniho kontaktu je povazovan za
autenticky, nebot je iniciovan pfimo zakaznikem. Je proto velmi téZké pro
marketing tuto oblast uchopit a odviji se zejména od vnimani image produktu a

toho, jak se s ni zakaznik ztotozni.

Posledni ¢asti ptipadové studie DIKT je analyza dopadu, ktery redesign zpUsobil.
Ondrej Rudolf neproved| zadnou analyzu divacké odezvy, nebot predpokladal, ze
b&hem svého plsobeni by nedostal zddnou konkrétni odpovéd’ ze strany divakd
nebo by odpovéd’ byla negativni. ,Abyste si jako divak zvyknul na néjaky styl,
tak musite prijit do kontaktu s tim vyskytem, coz je v pripadé DIKT mozZné mérit

nejdrive po jedné sezéné. A ja po pravdé ani nevim, co by to prineslo." (Rudolf,
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2015) Zde jsem s Ondfejem Rudolfem nesouhlasil, nebot se dal zmapovat a
evaluovat podle mého nazoru vysledek, jaky mél plvodni zdmér celé kampané.
On vsak reagoval tak, ze zadny vyzkum neprobéhl, nebot na né&j nebyl

pozadavek z nici strany.

Vyrocni zprava zarok 2015, jez je povinnym dokumentem, ktery by mélo
Divadlo J. K. Tyla zverejiiovat a ve kterém by byl redesign zachycen z pohledu

vedeni divadla, v dobé vzniku této prace neexistovala.

3.1.3 Zhodnoceni pripadové studie Divadla J. K. Tyla

Divadlo J. K. Tyla mé za sebou zlomovou sezdnu v historii své propagace, nebot
je to poprvé v jeho historii, kdy ma jednotny vizudlni styl. A neni to pouze
vizualni styl, ale celad firemni identita, ktera byla v pripadé DIKT upravena pod

vedenim externiho marketingového odbornika.

V této chvili neni mozné jesté prokazat dopady, které bude tak zasadni krok ve
fungovani instituce mit dlouhodobé, nicméné odborné studie citované v této praci
potvrzuji spravnost prfistupu k redesignu takovym zplsobem, jak probé&hl
v pripadé DIKT. Zejména dochdzi ke shodé ve fazi analyzy a p¥ipravy podkladd
pro realizaci. Ondrej Rudolf oznacil implementaci za nedostateCnou a do jisté
miry za nemoznou. Ddvodem jsou podle n&j nedostate¢né financni prostiredky
pro aktivaci znacky, implementaci vizualniho stylu ve vSech formach a budovani
produktového pribéhu. Sam hodnoti vysledky, kterych se podarilo dosahnout,
takto: ,V DJIKT se nam povedlo z minus péti pater dostat urovni na suterén. Pak
jsme ukoncili spolupraci a ted’ neni nikdo, kdo by Fidil a vykonaval." (Rudolf,
2015) Budoucnost sily a Uspésnosti znacky je tak oteviend, byt stoji na solidnich
zakladech.

3.1.4 Nazor grafického designéra na redesign DIKT

Samotné logo povazuje graficky designér a vedouci Ateliéru grafického designu a
novych médii na Vysoké 3Skole uméleckoprimyslové v Praze Petr Babdk za
nepovedené a po estetické strance Spatné provedené. Neodpovida podle néj
sou¢asnym trendim, neni srozumitelné a vypovidajici o naplni nebo poslani
divadla. Sjednoceni vizualniho stylu nepovazuje za dilezité a naopak vyzdvihuje

zapomenuty ,umélecky plakat", o kterém mluvil v rozhovoru Ondrej Rudolf.
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Zminuje také nazor, ze v soucasnosti vyznam loga mizi a je otazkou ¢asu, kdy se

loga prestanou pouzivat Uplné. (Babak, 2016)

Ja osobné povazuji tuto tezi za pfipustnou, avSsak mozna az pfiliS vizionarskou.
Jsem svédkem toho, jak se média kolem vyvijeji a proménuji, i toho, ze tiSténé
formy propagace jiz byly davno v mnoha pripadech vytlaceny digitalnimi
prostiedky, avsak pFitomnost symboll, barev a pisem, ze kterych jsou loga

tvorena, je neménna jiz desitky Ci stovky let.

3.2 Vizualni styl Divadla Na zabradli

Druhou instituci, kterou jsem se rozhodl podrobit vyzkumu pro Ucely této prace,

je Divadlo Na zabradli sidlici na Anenském nameésti v Praze.

Divadlo zakladaly v roce 1958 C(Ctyfi osobnosti: Helena Philippova, Vladimir
Vodicka, Jifi Suchy a Ivan Vyskocil. Prvni premiéra se konala 9. prosince 1958.
B&hem existence divadla se zde vystfidalo mnoho zndmych reZisérl a herct
(Vaclav Havel, Jan Grossman, Evald Schorm) ,V roce 1993 :zvitézila ve
vybérovém rfizeni na reditele Zabradli Doubravka Svobodova a uméleckym séfem
bohuzel skoncila v roce 1999 jeho dobrovolnym odchodem ze Zivota. Za doby
jeho uméleckého vedeni divadlo ziskalo nékolik Cen Alfréda Radoka, v roce 1994
a 1997 bylo vyhlaseno Divadlem roku.™ (DNz, 2016)

Od roku 2013 divadlo vede feditel Petr Stédrofi s uméleckou $éfkou a

dramaturgyni Dorou Vicenikovou a kmenovym rezisérem Janem Mikulaskem.

Spolu s prichodem nového vedeni a divadelniho souboru se poprvé po padesati
péti letech zménil také vizualni styl, kterym se divadlo prezentovalo. Plvodni
logo, které Divadlo Na zabradli pouzivalo od svého vzniku, vytvoril tfi roky po
zalozeni DNz grafik Libor Fara.
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DIVADLO NA

Obrazek 12 - Logo Divadla Na zabradli (Zdroj: www.bubinekrevolveru.cz, Libor Fara)

Vyroc¢ni zprava Divadla Na zabradli z roku 2013 je rozdélena do dvou ¢&asti. Prvni
¢ast popisuje umélecké vysledky pod vedenim Doubravky Svobodové za prvni
pololeti a od 1. zafi jsou v druhé c¢asti popsany nastup, plany a Cinnost nového
vedeni v ¢ele s Petrem Stédroném. Tato vyro¢ni zprdva se kromé umélecké
koncepce zminuje i o redesignu. ,Grafik Pavel Lukas, absolvent FaVU ateliéru
grafického designu a FF MU katedry déjin uméni, vytvoFil novy graficky manual
DNz od loga po webové stranky®. V soucasné dobé studuje na FAMU na katedre
dokumentarni tvorby. Cernobild grafika, vyrazné zjednodusend, by méla byt
vyraznd, moderni, vstrficnd vadé&i uZivateli, zjednodusit jeho orientaci a vést
k rozpoznatelnosti tiskovin DNz v plejadé jinych. Na podobé novych webovych
strének se pracuje. Spusténi planujeme béhem mésice bfezna 2014." (Stédron,
2013 str. 16)

Zminovany graficky manual vSak neexistuje, coz potvrdila v osobnim rozhovoru
(Méstanova, 2015) také $éfka produkce DNz Martina Méstanova. Na obrazku nize

je logotyp, ktery je k dispozici ke stazeni na webovych strankach divadla.

32 Ukézka sou&asné i minulé podoby webovych strédnek se nachazi v pfiloze.
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DIVADLO NA ZABRADLI

Obrazek 13 - Logo Divadla Na zabradli 2013 (Zdroj: www.nazabradli.cz, Pavel Lukas)

Vice se divadlo ke zméné vizualniho stylu nevyjadfuje ani v roce 2013 a ani
pozdéji. O obsahu v kontextu tradice Divadla Na zabradli hovofil v rozhovoru pro
Divadelni noviny Petr Stédron takto: ,Chceme navazovat spise na principy nez na
konkrétni tradici. Neni divod kopirovat, nejsme plagidtofi. Témi principy jsou
zajem o mnohdy neprijemné téma, které rezonuje, inscenace, které zanechavaji
v divakovi stopu, kladou mu otazky a na né€j naroky. Usilujeme o divadlo jako
zZivé médium, to se dle mého nazoru z ceskych kamennych divadel ponékud

7 n

vytraci." (Dombrovska, 2013)

Pro¢ se divadlo rozhodlo pfistoupit k redesignu, vysvétluje Méstanova takto: , Vizi
méli takovou, Ze logo zméni v ucté k tomu, jak divadlo fungovalo predtim, nez
prisli. Jejich dramaturgicka linka byla jasna uz z divadla Reduta, tedy jina, nez
tehdy dosavadni linka v Divadle Na zabradli. Se zménou vedeni souvisela i téméer
kompletni zména repertodru, nebot jiz v prvnim roce bylo uvedeno 12 premiér.
Déle se zménil také herecky soubor, protoZze prisli nékteri herci z divadla
predchoziho (Reduty - pozn. autora). S celou zménou souvisi, ze chtéli zménit
vizualni stranku divadla." (Méstanova, 2015) Logotyp Libora Fary tedy zanikl (i
po nékolika generacich tvirct Divadla Na Zabradli) s novym ansédmblem, ktery
vSak vychazi z ,tradic" a ,ucty". Zda je redesign na zakladé zmény vedeni
divadla legitimni, neni z hlediska této prace rozhodujici. Smyslem je spiSe rozkryt

priciny, proces a disledky, které s takovym krokem souviseji.

Zadani pro grafické vypracovani zmeény vizualniho stylu pripravovalo vedeni
divadla (Stédron, Vicenikova). Nejednalo se o bézné vybérové fizeni, ale o pfimé

osloveni péti konkrétnich grafikd, ktefi méli navrhnout logo pro novou éru DNz.
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Dal$im z dlvodd pro zménu loga, ktery Mé&stanovd v rozhovoru sdélila, byla
Spatna aplikovatelnost loga predchoziho. ,Zadani bylo zména loga. Oni nam tedy
poslali néjaké navrhy. Logo jsme chtéli zménit z ddvodu, Ze stavajici logo, které
fungovalo jako jasna znacka divadla, nesplriovalo potfeby pro dnesni uZiti, nebot
vzniklo v dobé, kdy slouzilo treba jen pro tiskoviny. Vize tedy byla, ze jsme chtéli
logo, které se bude moci modifikovat postupem doby a bude se s nim moci
pracovat i pfi tvorbé webu a tak dale, coZ s tim logem pGvodnim nebylo mozZné.
Dale mélo nové logo korespondovat s dnesni dobou, coz znamena néjakou
jednoduchosti a &istotou." (M&stanova, 2015) Na zaklad& obdrzenych navrh( pak
zadavatelé vybrali navrh, ktery nejvice odpovidal jejich predstavé. Byl jim navrh
jiz zminéného Pavla Lukase. Vybér grafika byl dale specificky tim, ze se
nejednalo o externi dodavatelskou sluzbu, nybrz o pracovni nabidku. Na zakladé
tohoto vybéru byl Pavel Lukas zaméstnan a stal se internim grafikem Divadla Na
zabradli, kde stale plsobi. ,Nehledali jsme tedy jen vizudini podobu, ale také

¢lovéka, ktery vstoupi do nasich rfad," dodava Méstanova.

Celd propagace je zajisténa produkéné obchodnim oddélenim, pod které grafik
spada. Ten ma na starost vizudlni zpracovani vsech tisténych i digitalnich forem
propagace. Martina Méstanova priznava, ze vizualni styl prochazi neustalym
vyvojem, byt zdkladni podoba (napt. font) zUstava stejnd. ,Hlavni slovo méa
grafik, ktery ma na starost styl plakatu. Taky ma rad cary a bily prostor.
V soucCasné dobé jsme pravé vymysleli, ze budeme délat barevné plakaty. Zjistili
jsme, Ze ta grafika se uplné nehodi pouze k Cernobilé fotce, takze to budeme
postupem cCasu modifikovat. Nebude to néjak drasticka zména, ale spise drobné
upravy." Pri badani po smyslu zmén jsem vyvratil moznost, ze by se jednalo o
reakci na divackou odezvu. ,Ne vSichni divaci zménu vizualu prijali kladné.
Probéhla urcitd vina utokd ze strany nespokojenych divakd, viceméné téch, co

byli zvykli na stary vizual, coz je pochopitelné pri zméné néceho, co bylo dlouho
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zavedend." (Mé&stanovd, 2015) Negativni odezvu Ize dohledat také v médiich.??
zadna analyza, ze které by vyplyvala konkrétni divdckd odezva, neprobéhla.
Navstévnost na vlastni scéné v roce 2013 cinila 79 %, trzebnost 64 %, v roce
2014 pak byla navstévnost 84 % a trzebnost 65 % a v roce 2015 navstévnost 89
% a trzebnost 70 % pii podobnych prdmérnych cendch vstupenek. VSechny
vyro€ni zpravy zaznamenavaji kromé prehledu o hospodareni zejména ohlasy

médii na vSechny inscenace.

V souvislosti se zménou vizudlu neprobéhla zadna zvlastni kampan. Zména byla

pouze ohlasena na tiskové konferenci pfi predstaveni nového vedeni divadla.

Novy vizudlni styl je aplikovan podle Méstanové vsude, kde bylo mozné najit styl
pGvodni. Specifi¢nost pak shrnuje v posledni vété rozhovoru: ,Ze zaddtku to bylo
trochu slozitéjsi, protoze kazdy Cekal néjakou explikaci, ale Jan Mikulasek a Dora
Vicenikova funguji trochu jinak. I kdyz ma néjaka inscenace treba 50 stran
scénare, tak neobsahuje ani jediné slovo. Svoboda v tvorbé se tady nechava i
grafikovi, a proto se hledal nékdo, kdo bude vytvaret styl postupné s tim, jak
prichazeji viemy. Néjaky kompletni manual vznikne tedy asi, az se uzavre cela ta
kapitola, zpétné. TakzZe asi netradicné a jinak, nez to maji firmy tady nebo

kdekoliv na svété."

3.2.1 Zhodnoceni pripadové studie Divadla Na zabradli

Divadlo Na zabradli je pripadem instituce, ktera pristupovala k redesignu
spontanni cestou. Vedeni instituce je slozené z mladych aktivnich a iniciativnich
divadelnich profesionald. Ti se i pfes patrny neodborny pristup®* k marketingu a
grafickému designu rozhodli provést redesign vlastni osobni cestou bez prizvani

externich expertd ¢ poradct. Vysledek, ktery tento proces pfinesl, mize byt na

33 Naptiklad Revolver Revue: K jednomu konci a jednomu zacatku (nové vedeni Divadla
Na zabradli a Farovo logo) (Pokorna, 2013) ¢i blog Nadivadlo (Velemanova, 2013).

3 Dochazi k zamérovani ¢& posouvani vyznamui zakladnich pojml, jako je logo,
logomanual, grafik atd.., absenci znalosti pojmi, které popisovanym dokumentdm,
prvkim, ¢innostem nebo osobdm ve skuteénosti odpovidaji.
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prvni pohled prekvapivé uspokojivy. Cile, byt nebyly pfesné definované,
shledavam v potrebé predstavit Divadlo Na zabradli v nové podobé a podtrhnout
tak novy obsah, ktery pfinesli jeho tvirci. Pokud je podle uméleckého vedeni

“35 od slovniho projevu, pak z{stava otadzkou, do jaké

obsah zejména , ocisténim
miry je tento pfistup z vizudlniho zpracovani (font, barevnost, tvary, symboly)

citelny.

Pristup, ktery zvolilo DNz, je v dnesni dobé sice mozny, ale v pomérné
saturovaném trznim prostfedi, jakym je Praha, se pak instituce miZe potykat
s problémem marketingu a propagace a v dusledku i s problémem navétévnosti,
jako je tomu u jinych divadel. Divadlo Na zabradli je sice svym obsahem
pomérné Uuzce profilované, ale pokud nebude tato specificnost s cilovymi

skupinami dobfe komunikovana, pak se instituce velmi lehko uzavre do sebe.

Zasadni Uskali pri postupu vybérového fizeni nového stylu vidim zejména v bodé,
kdy soudasny zaméstnany grafik z jakéhokoliv divodu nebude schopen nebo
nebude chtit dale zastavat tento klicovy post. JelikoZz vizualni podoba neni nikde
kodifikovana, bude témér nemozné aby autora nékdo plnohodnotné nahradil a
navazal na kontinuitu, kterou by méla kazda instituce pri své propagaci zachovat.
Je tedy velmi pravdépodobné, ze pokud nedojde k lepsimu ukotveni jak
vizuadlniho stylu, tak myslenek celé identity, je jeji tristéni v pripadé Divadla Na

zabradli dfive nebo pozdéji nevyhnutelné.

,Vytvorit silnou a nadcCasovou identitu spolecnosti je dlouhodoby proces, ktery
musi sledovat presné promyslené a také realisticky proveditelné etapy a jejich
ddslednou realizaci v praxi. Lidé preferuji na trhu takové subjekty, které dobre
znaji a kterym v podstaté ddvéruji." (Zaruba, Alan; Richtr, Michal; Koudelkova,
Dagmar, 2008)

35 Tépfer na Vinohradech chtél zlatou korunku, kterd bude ukazovat jakési snobstvi. A
takhle fungujeme i my, mame nastavenou dramaturgii a zobrazujeme néjakou Cistotu.
Pdvodni logo tady bylo mozna trochu sloZité, spletité a to bylo jeho dskali." (Méstanova,
2015)
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Na rozdil od minulé identity se vSak povedlo v DNz sjednotit vizudlni prvky
v rdmci budovy, a to aZ na ndpis v priceli domu, kde zUstalo zachovadno plvodni

logo L. Fary a rozdilna typografie.>®

3.2.2 Nazor grafického designéra na redesign DNz

Petr Babak se o vizudlnim zpracovani v osobnim rozhovoru vyjadril v zasadé
kladné. (2016) Ze své pozice naopak ocenil neexistenci logomanudlu, nebot
podle néj neni mozné v zadném manualu popsat veskeré mozné aplikace, se
kterymi by mohla instituce pfijit do styku. Tento pohled odporuje odborné
publikaci jiz dFive citovanych designérli Zaruby a Richtera, ktefi popisuji vyznam
manualu jako nezbytnost:. ,Manual jednotného vizualniho stylu je .bibli' pro
konzistentni aplikaci véech prvk(d vizudiniho stylu ve vSech oblastech korporatni
komunikace. Bez jeho existence je proces profesiondlni implementace nového
vizualniho stylu velmi obtizny, ba co vic, téméF nemozny. Vlastni znacka
spolecnosti ma pro stoprocentni ucinnost vizualniho stylu mensi vyznam nez jeho
systematické zavedeni podle jasné stanovenych pravidel." Presto nasledné
pripoustéji: ,Pokud firma poprvé predstavuje novy vizualni styl, pak by kampan,
tiskoviny a televizni spot mél obsahovat zdsadni vizudini konstanty, nebot je
verejnosti predstavuje poprvé. Pokud vSak spolecnost pouziva vizualni styl jiz
dlouhodobé, neni ddvod, aby spot & vyroéni zprava pracovaly s vizudlnim stylem
jako s neménitelnym dogmatem." (Zaruba, Alan; Richtr, Michal; Koudelkova,
Dagmar, 2008 stranky 44, 50)

Petr Babak zminil osobni zkuSenost s moznosti zapojit grafika primo do vnitfni
struktury instituce. Studio Laborator, jehoz je =zakladatelem, zpracovalo
experimentalni vizudlni styl pro Narodni filmovy archiv. Neskoncilo vSak pouze u
dodani stylu, nybrz spolupracuje i nadale neobvyklym zplsobem, pfi némz je
grafik dodavany Laboratori zaroven primo vclenén do struktury NFA, a podili se

tak na implementaci stylu. To je podle Babaka idealni varianta. Instituce podle

36 Fotografie se nachazeji v pfiloze (na strané& 118).
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néj vSak vétsinou tvrdi, Zze nemaji finan¢ni prostredky, coz on sadm dava za vinu

jejich nehospodarnosti. (Babak, 2016)
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4 Proces budovani viastni identity

V posledni ¢asti prace bych se rad pokusil vystihnout co mozna nejlépe proces,
jakym postupovat pri tvorbé jednotného vizudlniho stylu Ci pri jeho zméné, a to
se zamérenim na ukony, které jsou nezbytné pro pozice produkéniho v kulturni
instituci. V této c¢asti budu zohlednovat postrehy z pfipadovych studii tak, aby

mohl prehled procesu budovani vlastni identity slouzit jako prakticky manual.

4.1 Predpoklady pro budovani identity

,Proces budovani identity znacky vyZaduje kombinaci zkoumani, strategického
mysleni, vynikajiciho designu a projektového managementu. Je treba
mimoradné mnozstvi trpélivosti, posedlosti dostat to pravé a schopnosti
syntetizovat obrovské mnoZstvi informaci.” (Wheeler, 2012 str. 90) Lehce
nadnesené hovori o predpokladech pro budovani identity Adina Wheeler v knize
Designing brand identity. Naproti tomu Mollerup popisuje proces ze strategického
hlediska: ,,Proces budovani kvalitniho vizualniho stylu nebo celé identity je velmi
odpovédnou cinnosti, kde se jeden krok vaze na druhy a kdy je nutno peclivé
vazit a analyzovat jejich dosah. Jako analogie by mohl napfiklad slouzit manévr
pfi zméné letu dopravniho letadla - odehrava se po dlouhé, mile trvajici
trajektorii, ale pri jakémkoli nahlém neuvazeném obratu riskuje pad." (Mollerup,
1999 str. 55)

Jak jsem jiz zminil v prvni Casti této prace, predpokladem pro Uspésnou tvorbu
firemni identity a vSech jejich soucasti je tfeba stanovit si vizi a misi. V pfipadé
jiz existujici neziskové instituce vychazi poslani vétsinou ze stanov i zfizovaci
listiny. V pripadé nové vzniklych instituci je treba nejen z marketingového

pohledu, ale i z manazerského pohledu poslani v ramci organizace definovat.

Nejéastejsi dlvody zmény vizudiniho stylu podle Olinse (1989 stréanky 99-107)
byvaji:

e zmeéna vlastnika (chce deklarovat zmény, které souvisi s jeho prichodem);
e zména situace na trhu (pfichod nového konkurenta, nové technologie);
e zména komunikacni strategie (firma reviduje své hodnoty, zaméry);

e zména cilové skupiny.

~Ke zméné by nemél rozhodné vést fakt, Ze se stavajici znacka uzivateli jiz nelibi.
I kdyZ jsou esteticka hlediska laickou verejnosti vétsinou uprednostriovana nad
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odbornou analyzou, kazda zména znacky by méla mit vzdy své opodstatnéni,
zejména s ohledem na to, Ze se jedna o financné a organizacné dosti nakladny
proces." (Zaruba, Alan; Richtr, Michal, Koudelkova, Dagmar, 2008 str. 52)

Pfeci jen trochu v rozporu s témito tezemi Olinse i Zaruby a Richtra je pripad,
kdy plvodni vizudlni styl neni jednotny nebo je opravdu pFili§ zastaraly a
esteticky ani prakticky nefunguje. Pravé stimto pripadem se u nékterych
kulturnich instituci, vzniklych ¢asto pred rokem 1989, miZeme setkat. Naptiklad
u DIKT se o jednotném vizudlnim stylu, ktery by sou¢asnému predchazel, vibec

neda hovorit.

K redesignu je mozné pristoupit i tehdy, pokud po analyze dojde k vyhodnoceni,
7e vizudIni styl zcela neodpovidd 7adnym estetickym standardiim a kvalitdm
soucasnosti ani doby minulé. Takovym prikladem by mohlo byt prazské Divadlo
Spejbla a Hurvinka.

4.2 Analyticka faze

Vzniku kazdé strategie by nejprve mél predchazet vyzkum. Je treba provést
analyzu dvojiho druhu - vnéjsSi a vnitfni. Dobfe poslouzit mohou nastroje
pouzivané v projektovém managementu, jako napriklad SWOT analyza. Kromé
zmapovani vlastni identity je trfeba provést analyzu trhu, respektive

konkurencniho prostredi, a také cilovych skupin.

V rdmci redesignu je treba provést studii Urovné vizualni prezentace subjektu -
vizualni audit. ,Vizualni audit prinasi kompletni informace o tom, co o sobé
subjekt sdéluje, jak komunikuje a zda je forma jeho prezentace v souladu s vizi,
kterou chce uplatnit pro svij dlouhodoby i bezprostfedni vyvoj." (Zaruba, Alan;
Richtr, Michal; Koudelkova, Dagmar, 2008 str. 56)

Vedle vizualniho auditu existuje jesté marketingovy audit, audit
konkurenceschopnosti, jazykovy audit atp. Kazdy ztéchto auditl vyjadfuje
néjaky Uhel pohledu a mél by napomoci k tomu, aby byl redesign proveden

zodpové&dnym a strategickym zptsobem.

PFi vnitini analyze mohou napomoci rozhovory s jednotlivci uvnitf subjektu, pfi
vnéjsi analyze je pak vhodné vytvorit mensi kolektivy lidi podle typu cilovych
skupin (tzv. focus groups) a testovat jejich odezvu na zkoumané téma nejlépe

prostfednictvim kombinace diskuze a dotaznikd.
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Je mozné provést také analyzu konkrétniho charakteru, naptiklad analyzu trendl
v oblasti grafického designu. Metod, jak analyzovat, a predmétl analyzy existuje
nepreberné mnozstvi. Analyticka faze funguje jako zaklady pro stavbu domu, ¢im

hlubsi — podrobnéjsi je, tim pevnéjsi hotova budova bude.

Nékteré otazky, které mohou napomoci ke kvalitni analyze, popisuje ve své knize
Wheeler (2012):

o Jaka je vade poslani? Jaké jsou vade tfi nejddlezitéjsi cile?
e Kdo je vas cilovy trh?

e Jaké jsou presné vase produkty Ci sluzby?

e Proc spolecnost vznikla?

e Jak chcete byt vnimani publikem?

e Jaka je vase konkurencni vyhoda?

e Co délate lépe nez kdokoliv jiny?

e Kdo je vase konkurence?

e Je zde nékdo, koho obdivujete? Proc?

e Jaké jsou trendy a zmény, které ovliviiuji vas obor?

e Jak méfrite Uspéch?

e Jaké hodnoty a Uspéchy pohanéji vase zaméstnance?

e Jaké jsou potencidlni prekazky uspéchu vaseho produktu ¢i sluzby?

e Pokud byste mohli komunikovat jednu zpravu, co by ji bylo?

Kromé sbirani dat je ovSem potreba také data prevést do smysluplné a citelné
podoby. Pro takové ucely mize poslouzit my$lenkovd mapa, bodova prezentace
&i jiné schéma. Prevedenim vysledk( dotaznik( do 1épe uchopitelné podoby jsou
napriklad grafy.

4.3 Faze tvorba strategie

~Analyza projektu je zakoncena stanovenim planu, ktery obsahuje presné zadani
projektu (tzv. brief), pripadné ideovy koncept, strukturalni a casovy rozvrh
vyvoje projektu, rdmcovy rozpolet a sestaveni pracovni skupiny odbornikd
(realizacéni tym), kteri se budou na jeho reseni podilet." (Zaruba, Alan; Richtr,
Michal; Koudelkova, Dagmar, 2008 str. 58) Tvorba strategie je kliCovym
momentem, ktery dava projektu jasny ramec ve formé rozpoctu, casového planu

a obsahu.
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Rozpocet v sobé zahrnuje zejména naklady na praci vSech lidi podilejicich se na
procesu od analyzy az po evaluaci. Druhou hlavni a nedilnou soucasti rozpoctu
jsou naklady na implementaci ndvrhi do praxe. Rozpoéet neni mozné taxativné
uréit, nebot se lidi pfipad od pfipadu a zdlezi na velikosti subjektu i formach

realizace.

Strategie by méla zahrnovat vSechny dilc¢i ¢innosti, které je potfeba vykonat pro
naplnéni cill, a objektivné ovéfitelné ukazatele, pomoci nichz bude mozné
naplnéni evaluovat. Kazda cinnost by méla mit pridélené zdroje v podobé lidské
prace konkrétnich osob a pripadné financi. Je tedy nezbytné stanovit v ramci
strategie kompetence a zodpovédnost jednotlivych osob podilejicich se na
projektu. Realizaéni tym by mél mit jasné nastavené kanaly pro komunikaci, at

uz ve formé porad, ¢i sdileni informaci mezi jednotlivci.

59



e identifikovat pevny tym

e vybrat dodavatele

e jasné definovat cile tymu

e stanovit role a odpovédnosti
 porozumét procesiim a postuptim

e Tym se musi zavazat k:
e odhodlanosti debatovat
e oteviené komunikaci
o dlvére
e oddanosti znacce
e vzajemnému respektu

identifikovat cile a konec¢né vysledky
identifikovat milniky a kli¢ové terminy/deadliny
navrhnout harmonogram

aktualizovat plan podle potieb

Referencni
kritéria a

e o o o

harmonogram

zavést proces

urcit rozhodovaci pravomoci

objasnit vyhody a nevyhody

prekladat vSechna rozhodnuti v pisemné formé

e o o o

Rozhodovani

stanovit obéh dokumentd

nastavit formu zapis@ z porad

urcit kdo obdrzi jakou informaci

nastavit Ulozi&t&, platformu nebo zplsob sdileni dokumentd

e o o o

Obrazek 14 - Rebranding Project Management (Zdroj: volné dle Wheeler, 2012)

4.3.1 Vybér dodavatele

Externiho dodavatele vizudlniho stylu je mozné vybrat na zakladé vybérového
fizeni, predchozi zkuSenosti Ci referenci. Idealni variantou jsou alespon dvé ze tfi
zminénych moznosti. ,Na strané klienta musi byt uréen garant projektu, ktery
zodpovida za uspésné dokonceni projektu, jeho zavedeni a prosazeni mezi
zaméstnanci. Lidé obecné nemaji radi zmény, protoZe jim komplikuji Zivot."

(Zaruba, Alan; Richtr, Michal; Koudelkova, Dagmar, 2008 str. 58)
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Kolik osob je v realizaénim tymu a zjakych jsou oborl, zaleZzi na situaci.
V Divadle Na zabradli se procesu zucastnil pouze zadavatel, jeden grafik a
naslednou implementaci provadi obchodni oddéleni. V pripadé Divadla J. K. Tyla
nebyl uvnitf organizace nikdo, kdo by byl schopen sestavit zadani nebo strategii
pro tak rozsahlou zménu. Byl tedy pfizvan externi marketingovy specialista,
ktery mél zadani pro grafické studio pfipravit. Nasledné se ale stal i soucasti
realiza¢niho tymu jako jeho piimy ¢len. Castym piipadem je, Ze ani subjekt a ani

37 v analyze a planovani

dodavatel vizudlniho stylu nejsou kompetentni
marketingové strategie, a je tedy potrfebny meziclanek v podobé externiho

experta.
Findlni, pfesné zadani projektu by mélo tedy obsahovat zejména:

e jasné stanovenou vizi a misi;

e atributy - obsahuijici vlastnosti znacky;

e klicové produkty a sluzby, které subjekt poskytuje;

e definovany cilovy trh;

e hodnotovou propozici slouzici k popsani sluzeb a produktl a &¢m mohou
byt pro zékaznika atraktivni;

e seznam zainteresovanych stran serazeny podle miry jejich vlivu;

e popsanou konkurenc¢ni vyhodu;

e strukturovany seznam konkurence.

Obecné zasady a doporuceni k tomu, jak vypsat vybérové frizeni, najdeme

napriklad na webovych strankach Unie grafického designu:

e Podminky musi byt stanoveny predem, pisemné a pro vSechny ucastniky
stejné.
e Nelze oslovovat dalsi ucastniky, pokud jiz soutéz probiha. V pripade, ze

vypisovatel neni spokojen s urovni predlozenych navrhd, musi soutéz

37 Zejména to plati u mensich, neziskovych nebo pfili§ specializovanych subjektd.
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ukoncit bez vyhlaseni vitéze a vypsat soutéz novou nebo realizovat projekt
pfimym oslovenim dodavatele. Tento postup lze vSak realizovat az po
uvédoméni vsech zudastnénych a vyporadani zdvazkG plynoucich z
pavodniho vybérového Fizeni.

e V pribéhu soutéZe nelze ménit jeji podminky.

e U vybérovych fizeni a verejnych soutézi nelze stanovit odménu na zakladé
subjektivniho kritéria libi/nelibi. Odména je fixné stanovena pro vsechny
oslovené, pokud spini podminky ucasti. Jedna se o termin, rozsah, formu
predlozené nabidky apod.

e Vypisovatel by mél informovat o pocétu oslovenych uéastniki (jde o
motivaci a ddleZity faktor pfi rozhodovani, zda se zucéastnit).

e Poskytnuti konkrétnich informaci o oslovenych je na zvazeni zadavatele.

e Vypisovatel vybérového Fizeni musi pisemné informovat vsechny
zucastnéné o vysledcich vybérového Fizeni (u verejné soutéze lze vydat
tiskovou zpravu o vitézi).

e Oznameni vysledku vybérového Fizeni by mélo probéhnout v pfiméreném
casovém horizontu 1-2 tydnd od prezentaci (v opaéném pfipadé zavdava
situace prostor ke spekulacim o korektnosti vybéru).

e Vypisovatel ma pravo trvat na splnéni vsech polozek nabidky vitézného
subjektu. Pokud dojde k nasledné zméné rozsahu a zadani, je potreba
pristoupit ke zméné smlouvy.

o Ucastnici by méli mit dostatecny ¢as na zpracovani névrhd.

e V zadani je nutné dikladné a presné specifikovat poZadavky a jejich

priority. (Toman, 2008)

Unie grafického designu rovnéz predklada rozdil mezi vybérovym fizenim a

verejnou soutézi, jejz cituji:

V pripadé vybérového rizeni se jedna o tzv. ,vyzvanou soutéz". Vyhlasovatel
oslovi dany pocet pfedem vybranych (castnik( soutéZe a nastoli podminky
Ucasti a povinnosti vsech stran. Osloveny subjekt se nasledné rozhodne, zda
se za danych podminek zucastni, nebo ne. Proces se vétsinou odehrava ve
dvou, maximalné trech kolech. V prFipadé jednokolové soutéze je =z
predloZenych ndvrhG vybran rovnou vitéz. U vicekolového Fizeni jsou
stanoveni alespori dva postupujici. MdZe dojit k nastoleni dodateénych

poZadavk( a v dalsim kole je pak stanoven vitéz. Pro vsechna kola by méla
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byt definovana odména za odvedenou praci, a to i pro nevitézné navrhy (tzv.

skicovné®®).

Verejna soutéz neurluje dopredu ucastniky vybérového fizeni, proto se pro
prvni kolo nevypisuje skicovné. Ddvodem je téZko odhadnutelny pocet
Ucastnikd, a zejména kvalita zaslanych ndvrhd. SoutéZ probihd vétsinou
dvoukolové. Dalsi kola uz by vSsak méla byt honorovana. Podminky jsou opét
stanoveny prfedem, a to pro vsechny ucastniky stejné. Verejna soutéz je
vétsinou vypisovana statnimi organizacemi, mistnimi samospravami, obcemi,
kraji, pripadné velkymi firmami. Motivaci k ucasti je kromé financni stranky
véci i ziskani referencni a prestizni zakazky. Designéri se proto ucastni,
prestoze v prvnim kole neobdrzi skicovné. Pro mensi firmy je verejna soutéz

naprosto nevhodna. (Toman, 2008)
Argumenty pro vybérové Fizeni nebo verejnou soutéz:

e Sirsi spektrum pohledd na dany problém.

e Pro klienta se otevird moznost svym pozadavkim Iépe porozumét a vybrat
optimalni reseni.

e PFi uvazlivém vybé&ru oslovenych Géastnikl se zvySuje pravd&podobnost

kvalitniho vysledku.
Argumenty proti vybérovému fizeni nebo verejné soutézi:

e VysSsi financni naroky na vyhlasovatele.

e Organizacni a ¢asova narocnost.

38 Skicovné je predem stanovend odména Ucastnikiim vybé&rovych fizeni a vefejnych
soutézi. Odména hradi alespori c¢astecné cenu dusSevni prace a primé naklady
Gcastnikl. Je zejména projevem ucty vyhladovatele k praci Gcastnikd a dikazem
seridzniho pristupu k vyb&rovému Fizeni & verejné soutézi. Ucastnici se diky
skicovnému mohou Ukolu vénovat zodpovédnéji a investovat do né&j vice casu di

dalich prostfedkl k dosazeni nejlepsiho vysledku.
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e Slozitéjsi pravni vyporadani se vSemi ucastniky.
Argumenty pro pfimé osloveni designéra ¢i grafického studia:

e Rychlejsi pribé&h celého projektu.
e Mensi finan¢ni a organizacni naroc¢nost.
e PFi uvazlivém vyb&ru mlze byt vysledek stejné kvalitni jako u vyb&rového

fizeni.
Argumenty proti prfimému osloveni designéra Ci grafického studia

e VétSi riziko Spatného vybéru a krachu projektu na osobni i profesni roviné.
e Riziko problému v pfipadé pfedem nedostate¢né& nebo $patné definovanych

podminek.
Rady pro prvni Uvahy:

e Zvazte finanéni prostfedky, které muizete do vysledku investovat.
(Vybérové fizeni je drazsi nez primé osloveni dodavatele, pfi spravné
zvoleném postupu by vSak mélo prinést vétsi jistotu kvalitniho vysledku.)

e Z tohoto predpokladu odvodte pozadavky na rozsah predkladanych
nabidek v jednotlivych kolech a pocet oslovenych.

e Presné a kvalitné koncipujte zadani vybérového fizeni. Soutézici by méli
mit vdechny potfebné informace k pFipravé navrhd.

e Velice dulezité je sloZeni poroty, ta bude mit znaény vliv na vysledek.
Slozeni by mélo byt vyvazené a mezi porotci by kromé zastupce
zadavatele mél byt alespon jeden odbornik na graficky design. Nazory
odborné poroty by mély byt respektovany. V Gvahach je tfeba zohlednit
vy&i odmény pro porotce. Renomovany odbornik mdZe byt motivovany
prestizi takovéto akce nebo zdjmem o projekt. Finanéni odména ale mize
hrat také ddleZzitou roli.

e Zvazte predem systém hodnoceni. Mezi fadou moznosti zvolte tu
nejvhodnéjsi pro Vami realizované vybérové rizeni (sloZzeni a velikost
poroty). Mezi moznostmi pripadaji v Uvahu napfriklad , papirkova® metoda
(neverejnd), verejné hlasovani apod.

e Vypsani VR nebo VS by mélo probé&hnout v soucinnosti s pravnikem.

e Pripravujete-li vybérové fizeni, peclivé vybirejte oslovené, jde vlastné o

nulté kolo soutéze, kterym do znaéné miry ovlivnite Grover navrhd i cen.
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Soucasti zadani a oslovujiciho dopisu by mély od pocatku byt:

e podminky a kritéria hodnoceni (véetné termind, cen a poZadavkd);

e Clenové vybérové komise;

e Cas, ktery maji oslovené subjekty vyhrazeny pro prezentaci svého dila
(vsechny subjekty by mély dostat stejny cas);

e postup plnéni zdvazk( véech ziuéastnénych stran;

e kontaktni osoba koordinujici pribéh;

e stanoveni priorit zadavatele;

e specifikace, ¢eho chce zadavatel dosahnout a co od dila ocekava. (Toman,
2008)

Sablona podle Jifiho Tomana z Unie grafického designu pro vypsani vybé&rového

fizeni (na strané 155) a verejné soutéze (na strané 161) je v priloze této prace.

S vybérem grafického studia radi Martin Pecina taktéz z UDG. Rady by se daly
prevést ve strucnosti do péti hlavnich zasad:

e Stanovit si spektrum a rozsah predpokladanych zakazek.
e Prohlédnout si peclivé portfolio kandidatd.

e Domluvit si osobni schlzku.

e Dbat na doporuceni a ocenéni v oblasti designu.

e Porovnat financni naroky studia se svymi moznostmi. (Pecina, 2009)

4.3.2 Casovy plan

Casovy pléan obsahuje véechny milniky v procesu a popisuje jednotlivé faze mezi
nimi. Délka celého procesu se odviji od povahy subjektu ¢ jeho produktd, a
mUze proto trvat v Faddech tydn( i v fadech let. Ovliviiuji ji zejména nasledujici

faktory:

velikost organizace;

e rozsah jejiho plsobeni;

e velikost trhu;

e doba, po kterou jiz instituce na trhu funguje;

e pocet osob, které jsou v procesu zapojeny, a dalsi.

V pripadé vicesouborového divadla se jedna zpravidla o proces, ktery bude

véetné implementace trvat jednu az dvé divadelni sezony. Z ¢ehoz pripravna faze
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bude trvat dva az tri mésice, faze tvorby strategie mésic, koncepcni a kodifikacni
faze tfi az pét mésicl a faze evaluace miZe prob&hnout b&hem zadatku sezény

nasledujici.

4.4 Koncepcni faze

,DalezZitym principem této faze projektu jsou pravidelné konzultace realizaéniho
tymu podle predem stanoveného planu a rozsahu aplikaci nového vizualniho
stylu prostredi spoleénosti. Tato faze se vyznacuje Sirokym rozpétim rdznych
variant reseni, jejich testovanim, korekci a naslednym definovanim nejlepsich."
(Zaruba, Alan; Richtr, Michal; Koudelkova, Dagmar, 2008 str. 58) Koncepcni faze
je nedilnou soucasti procesu budovani identity. Je to jednoduse proces
komunikace mezi dodavatelem a zadavatelem, béhem néhoz dochazi k Upravam
navrhl na zakladé koncepce dodavatele a pfipominek zadavatele. Designér
Meejo Kwon prohlasil: ,Proces navrhi je trojuhelnikem mezi verejnym minénim,
klientovym vhledem a designérovou intuici.™ (Wheeler, 2012 str. 125) V této fazi
hlavni cinnost spocivd zejména v prevadéni zadani do vnimatelné podoby
identity. BeZny postup je zpracovani variant do podoby naértd, zkoumani jejich
vyznéni a nasledné pfifazovani barev ¢&i typografickych prvkl. Koncepéni faze by
meéla brat v potaz také podoby budouci aplikace vizualniho stylu a v navrhu
k nim prihlédnout. Jinda bude =zajisté aplikace vizualnihu stylu pro leteckou
spole¢nost, jind pro operu a jind pro advokatni kancelaf. I z toho divodu bude

napriklad s ohledem na Citelnost kazdé zpracovani jiné.

Zasadnimi pozadavky na jednotny vizudlni styl a jeho charakter jsou podle
Zaruby a Richtra (2008):

srozumitelnost a Citelnost;

otevienost vU0&i  potencidlnimu  rozdifeni  podnikatelskych  nebo
organizacnich aktivit;

e atraktivita a esteticka kvalita;

e soulad funkce s formami firemni komunikace a postaveni spole¢nosti na

trhu.

4.5 Kodifikacni faze

Hlavnim bodem této faze je tvorba prehledného dokumentu, ktery bude slouzit

jako zavazny predpis jakékoliv prace s vizudlem. Vysledny dokument byva
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zpravidla oznacovan jako graficky manual. V pripadé, ze obsahuje Sirsi kontext
nez jen vizudlni styl, pak se jedna o korporatni, respektive brand manual.

Zakladnimi stavebnimi prvky kazdého vizualniho stylu jsou:

e znacka (logo, logotyp);>°

e typografie (pismo);

e barevnost a doplnikové vizualni elementy;

e priklady vSech mozZnych variant aplikace, které vyplyvaji ze strategie a
z charakteru subjektu (hlavi¢kovy papir, vizitka, webové stranky, znacky*°,
prace s prostfedim - interiéry budov, vozidla, odévy - uniformy,

merchandisingové produkty atp.).
Podle Richtra a Zaruby (2008) by mél graficky manual splfovat zejména kritéria:

e systém - ¢lenéni do logickych celkl podle obsahu;

e prehlednost - oznaceni kapitol a vSech ¢asti pro snadnou orientaci;

e otevrenost - prostor pro doplnéni, vyvoj;

e adekvatni rozsah - instruktazni norma, vécny rozsah;

o praktickd forma - respektovat pozadavky pracovniki zodpové&dnych za

implementaci.

N&zory na to, kdy graficky manual vytvaret a jak by mél byt obsahly, se rdzni.
Bohumil Vasak ze Studia Najbrt uvadi dva priklady. Prvnim je vizudlni identita
hlavniho mésta Prahy, ktera je presné definovana a fixovana na brand manual
obsahujici varianty a mozné vyskyty a aplikace vSech podob vizualniho stylu, jez
by mély byt pro instituci zcela zavazné. Takovy brand manual v pripadé HMP
vznikal dva roky. Druhym prikladem je manual postprodukéni spolec¢nosti UPP od
téhoz studia, ktery obsahuje pouze zakladni logo, font a barevnosti. Zbytek

vSech vizualnich aplikaci probiha na zakladé dalSich podzakazek realizovanych

39\ tomto pfipadé se na rozdil od obchodni zna¢ky - brandu jedna o znacku vizudlni -
logo.
0 Napt. ve smyslu navigaénich ceduli.
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studiem. Druhy systém je vice postaveny na dlouhodobé spolupraci a divére. Za
cenu fixace na dodavatele vSak umoznuje tento pfristup kreativni vyvoj a
aktualizace vzhledem k soucasnym potifebam, a to i se zachovanim stejnych
estetickych hodnot a stylu. (Vasak, 2016)

4.5.1 Logo jako soucast identity

»Logo je vstupni branou ke znacce' prohldsil americky designér Milton Glaser".
(citace z Designing Brand Identity (Wheeler, 2012)). Presto, Ze se jedna o prvek
nejdominantnéjsi, tak na ném zdaleka nestoji cely vizualni styl, jak se mnozi laici
domnivaji. Ten je naopak vytvaren az souborem vsSech vizudlné vnimatelnych
slozek identity. Paradoxné se v soucasné dobé nejedna pouze o vizualni podoby,
ale soudasti identity mize byt kvili novym médiim ¢asto i zvuk nebo kombinace
zvuku a obrazu - audiovizudlni spot.*! Logo je vdak stdle u vétSiny znacek
nejrozsirenéjsi formou jejich ztvarnéni, proto by meélo za znacku co mozna

nejvice hovofit, aby fungovalo v pfimé asociaci s ostatnimi prvky identity.

41 Znac¢ku Coca-Cola netvofi pouze jeji logo, ale i specificky tvar sklenéné lahve, vlastni
odstin Cervené barvy, ¢i dokonce zvuky otevirani lahve se zasylenim a znélka (tzv.

jingle).
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Priklad tvorby vyznamu skrze symboly v logu:

g
dLLib

N
m § 0

The Cross The Pulpit The Fish The Fire

us

— — A

AN
/ \
| / \

The Dove The Cup The Book The Trangle

Obrazek 15 - Presbyterian church logo (Zdroj: Malcolm Grear Designers)

Presbyterni cirkev je protestantskd krfestanskd cirkev plsobici ve Spojenych
statech americkych. I presto, Zze se nejedna o logo z kulturni sféry, je dobrym
piikladem prace se symboly. Symboll spojenych s liturgii a cirkvi obsahuje osm.
Takové vypracovani je krajnim prikladem, avsak jednou z variant, kdy logo samo

0 sobé navozuje rfec, jakou znacka mluvi.

4.6 Faze komunikace a implementace

Tato faze byva zpravidla nejndkladnéjsi a nejdéle trvajici z celého procesu.
Béhem ni je tfeba predstavit identitu verejnosti a primét vSechny cilové skupiny,
aby se s ni ztotoznily. Klicové je pfijeti identity uvnitf organizace, nebot teprve
skrze zaméstnance muZe dojit k Uplné implementaci. Vhodnym néastrojem, jak
identitu vysvétlit, muZe byt manual znalky (tzv. brandbook) obsahujici

srozumitelné popsané motivy pro zménu identity, dopady, vysvétleni vizudlu atd.
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Pfi implementaci je treba nanejvyse dodrzovat plany stanovené ve strategii,
které vdak mlZou byt za Ucelem odstranéni nepresnych odhad( upraveny.
Nejhorsi moznou variantou implementace je, ze probéhne jen z ¢asti, a vysledny

styl je tedy roztriStény a pro zakaznika neuchopitelny.

Implementace je komplexni proces, ktery sestava ze zmé&n mnoha dil¢ich prvkd.
At uz se jednd o zménu vizitek, polepd vozidel, navigaéniho systému, odévq,

reklamnich kampani, obald nebo webovych stranek.

Logomanudl nemusi byt vzdy pouze v tisténé podobé. Cim dal vice je béznd i
podoba elektronickd a v soulasnosti i on-line, respektive cloud*® verze. V pfipadé
vétdich instituci mdZe tento zplsob znaéné& usnadnit implementaci vdech
potfebnych prvkl. Sluzba, kterd funguje jako on-line Ulozist& pro vdechny
dokumenty tykajici se zna¢ky, miZe byt napfiklad BrandCloud*’. Tento webovy
portal vznikl spolupraci ¢eskych reklamnich agentur a grafickych studii (La Taupe
a Studio Najbrt) pro zna¢né usnadnéni proces pfiprav i implementace jak na

strané dodavatele, tak predevsim klienta.

4.7 Faze evaluace

Evaluace je posledni, ¢asto opomijenou fazi. Svym zplsobem se ve formé
shromazdovani dat podoba analyze, avSak béhem evaluace nejsou vytvareny
nebo objevovany nové principy, nybrz pouze zhodnoceny vysledky, postupy a
zplUsoby provedeni. Zakladnim nosnym bodem evaluace je tedy sledovani, zda a
jak se naplnili, cile, které byly stanoveny. Evaluovat mohou a mély by vSechny
strany zapojené do projektu podle pfedem stanovenych parametrl, které ma
vyhodnoceni sledovat. Evaluace slouzi k Gpravé a naslednému zlepseni postupl
pri praci, korekci poslani a sebereflexi instituce, a posiluje tak identitu. Také
muzZe slouzit jako odpovéd na otdzku, zda realizovat budouci redesigny se

stejnym dodavatelem, respektive klientem, nebo co pri spolupraci zménit.

42 Internetové UloZisté.
43 Https://brandcloud.pro/cz.
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4.7.1 Predmét a zplsob méreni

Mé&Fit se d& v ramci evaluace nékolik faktorl. Pomoci dotaznikového Setfeni je
mozné zjistit, jaké maji zakaznici (v nasem pripadé divaci) povédomi o znacce,
jak vnimaji jeji kvalitu, dGvéryhodnost, jaké jsou jejich sympatie se znackou.
Dale je mozné mérit jejich rozhodovani pfi ndkupu, ¢emu ddavaji prednost a
s jakou &etnosti nakupuji. Co se tyde prodeje vstupnek, tak mize byt predmétem
dotazniku jejich spokojenost s nakupem, zpulsob nakupu, zplsob, jakym se o
znacce dozvédéli. Z finan¢niho hlediska je mozné zkoumat hodnotu znacky po

rebrandingu, podil firmy na trhu atp.

4.8 Shrnuti procesu budovani vlastni identity

V divadelnim prostredi, na které je tato prace zamérena, je mozné aplikovat
kostru postupl a procesl, které jsou bé&Zné v redesignu nebo rebrandingu
zejména v komercni sfére. Je vSak tfeba poditat s uréitymi omezenimi, nebo lépe
receno modifikacemi. I pres to, ze z obou pripadovych studii vyplyva, zZe divadla
svou vizuadlni identitu zménila v ramci moznosti kvalitné, Uspéch budovani jejich
znacky muzZe provérit az delsi ¢asové obdobi - dalsi sezény. Budovani identity je
kontinudlni proces tvorby nového obsahu, Upravy stavajiciho i pfizplsobovani se
novym technologiim na zakladé marketingovych kampani, a predevsSim
dlouhodobé vize. Redesign a rebranding a jeho pribé&h se vzdy budou odvijet od
pristupu lidi, ktefi je provadéji (jejich znalosti, kompetence apod.), a také od
velikosti instituce. V pripadé Divadla Na zabradli, jako malého jednosouborového
divadla, nebo pripadné u dil¢iho projektu je mozné tvorbu vizualni identity
provadét v mensi skupiné lidi, nebot je snazSi nastavit vystupy, praci
s rozpocCtem i celou strategii, nez kdyz se jedna o instituci velkou - v nasem

pripadé napr. vicesouborové divadlo.
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Zaveér

Pradce méla byt plvodné& zaméFena pouze na vizudlni strdnku prezentace divadel,
nebot to je téma, jez mé& béhem studia na DAMU z marketingové vyuky zaujalo
nejvice, avak pfi analyze viech potfebnych podkladd jsem seznal, Ze bude téma

tfeba rozsirit, aby bylo mozné opfit ho o pevné pilire na védecké urovni.

Prace je podle uUvodniho predpokladu rozdélena do tri Casti. Prvni Cast je
prevdZné badatelskd. Jednd se o zmapovani kofenl firemni identity a o

podrobnou explikaci pouzivanych pojma.

Ve druhé c¢asti prace jsem vypracoval dvé pripadové studie. Jsou jimi Divadlo J.
K. Tyla v Plzni a Divadlo Na zabradli v Praze. Obé tyto instituce prodélaly zménu
vizudlni identity a ¢astecné i zménu identity celkové. Na redesignu téchto dvou
instituci je proto dobre Citelné, jak proces zmény identity probihd, co k nému

vedlo a jaké dil¢i vysledky z néj vyplyvaji.

Idedlni postup budovani identity popisuji ve treti ¢asti této prace. Pasaz je
obohacena o teoretické poznatky z prvni Casti i praktické zkusSenosti z casti
druhé, které jsem nasbiral v prib&hu psani. Doufdm, Ze poslouZi pFipadnym

Etenaflim v jejich snaze o kvalitni budovani identity vlastniho subjektu.
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Prilohy

Priloha 1 - Plakat Gismonda - Alfons Mucha
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Ptiloha 2 - PGvodni navrh obalu Kofila
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Priloha 3 - Vitézny navrh soutéze o obal Kofila

Ilustrace, aktualni trendy, respekt k tradici, citlivd integrace pisma, dekorativni
plochy a barevnosti - tak by se daly charakterizovat nejlepsi navrhy, které si
vybojovaly vitézstvi v soutézi Kofila v limitovaném obalu. Prilezitost ¢eskym a
slovenskym ilustratordm a grafikdm daly spoleénost Nestlé a CZECHDESIGN,

ktefi za soutézi stoji.
PRVNI MISTO: KATERINA KYNCLOVA
Ilustratorka, absolventka Uméleckopriimyslové &koly v Praze (obor ilustrace)

Autorka vitézného navrhu splnila nejlépe podle poroty soutéze jeji zadani
navdzanim na tradici oball tyc¢inky Kofila dané Zdenkem Rykrem. Ten totiz
dokazal obdivuhodné propojit polohu progresivniho, avantgardniho umélce a
reklamniho profesionala, respektujiciho vizudlni a uzivatelskou pFijemnost obald.
Porota ocenila inspiraci Rykrovym vysoce dekorativnhim a zaroven imaginativnim
pristupem stejné jako citlivou integraci pisma, ilustrace, dekorativni plochy a
barevnosti do jednotného vyrazu. I kdyz je navrh tvoren v souladu s
nejaktudln&jsimi trendy v ilustraci, nevytraci se z n&j Rykrtv duch, &mz si porotu

jednoznacné ziskal.

(Zdroj: http://www.font.cz/design/soutez-na-obal-cokolady-kofila-ma-

viteze.html)
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Priloha 4 - Vyvoj loga KOH-I-NOOR Waldes

www.waldes.cz
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Pfiloha 5 — RGzné modely budovani znacéky

(Zdroj: Iveta Muzickova, 2016)
3.1. Kapfereriv model

Jean-Noél Kapferer, svétoveé uznavany specialista v oblasti znacek, je autorem holistického
integrovaného pristupu k identit¢ znacky. Ve své knize Strategic brand management:
Creating and Sustaining Brand Eqiuty Long Term (1997) popisuje koncepci identity znacky,
ve kterém je identita vyjadiena tzv. modelem Sestithelniku (Obr. 2 Model Sestithelniku).
Tato koncepce definuje identitu znacky pomoci Sesti vzajemné propojenych prvka, které
zaroven vymezuji pomyslné hranice pro zménu ¢i vyvoj znacky. Myslenka celého modelu je
zalozena na skute¢nosti, ze zna¢ky maji dar feCi a mohou ke svym spotiebitelim promlouvat.
Pricemz znacka je tvorena nejen hmotnymi prvky, ale také svou osobnosti. Popis znacky
tvoii jednu stranu hranolu a popis spotiebitele stranu druhou. Na strané spotiebitele se model
zabyva jednak jeho vnitinim ztotoznénim se znackou, a jednak obrazem spotiebitele dané
znacky v o€ich spoleCnosti. Mezi obé strany hranolu Kapferer umistuje vztahové a kulturni
prvky, diky nimz dochazi mezi znackou a spotrebitelem k interakci.

Obr. 2 Model Sestiuhelniku

ZNACKA
Hmotné Osobnost
glz prvky znacky =
& =
= o
= ~
z 5
Z  Vztahové Kulturni £
l; prvky prvky E
e i
Vnéjsi obraz Vnitini obraz
spotiebitele spotiebitele
SPOTREBITEL

Zdroj: Kapferer, Jean-Noél, 1997, upraveno

Hmotné prvky jsou patefi znaCky a predstavuji hmatatelnou pfidanou hodnotu. Fyzicka
stranka je tvofena nejen hlavnimi objektivnimi rysy, které okamzité vyvstanou na mysli pfi
vysloveni znacky, ale také znaky, které z téchto ryst postupem ¢asu vyplynou.

Fyzicka stranka je dulezitym prvkem znacky, ov§em zdaleka ne jedinym. Kromé své vnéjsi
podoby je znacka charakterizovana také svou osobnosti. Zpusob, jakym znacka mluvi o
svych produktech, vypovida o jejim charakteru. Vypovida o charakteru ¢lovéka, jakym by
znacka byla, kdyby byla lidskou bytosti. Osobnostni prvek identity znacky Kapferer
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detailnéji popisuje v knize The New Strategic Brand Management (2012, str. 159). Za prvé
v této knize dodava, ze osobnost znacky by neméla byt zaménovana s vnéjSim obrazem
spotiebitele. Zatimco osobnost znacky ztélesniuje charakter firmy, vnéjsi obraz spotrebitele
zobrazuje idedlniho spotiebitele. Za druhé dopliuje, Ze osobnost dodava znacce
psychologicky rozmér, nebot spotiebitelovi umoziiuje se se znaCkou ztotoznit, poptipadé
sam sebe do znacky projektovat.

Kromé osobnosti by znacka méla také mit svou kulturu, od které se budou jeji produkty
odvijet. Podle Kapferera (2012, stranky 159 - 160) jsou kulturni prvky nejdulezitéjsimi prvky
identity znacky. Uvadi, ze silné znacky jsou mnohem vice nez jen produkt nebo osobnost,
jsou ideologii. V této souvislosti mluvi o pifimém spojeni mezi kulturou a kultem. Kultovni
znaCky se staly kultovnimi diky své ideologické podstaté, nebot’ lidé maji tendence utvaret
komunity kolem nazorti, hodnot a ideald. Kapferer klade diraz na hlubsi vyznam znacky,
nebot’ spolecnost ve vyspélych statech diky nadmérné konzumaci citi spiSe prazdnotu nez
Stésti. Proto hledaji néco smysluplné a pravé znacky shlubSim vyznamem mohou tuto
poptavku uspokojit.

Nejen prvky kulturni, ale také vztahové pomahaji premostit vzdalenost mezi znackou a
spotiebitelem. Znacka je urCitym druhem vztahu, zavazku a muiZze symbolizovat jeho
specificky druh (1997, stranky 102 - 103). Naptiklad Apple vyjadfuje pratelstvi, zatimco
IBM symbolizuje uspotfadanost. Nike svym sloganem , Just do it“ navrhuje typ vztahu, ve
kterém lidi podporuje nebat se prohrat. Muzeme fici, ze znacka reprezentuje urcity typ
vztahu, ktery vychazi zjejich hodnot. Nemusi se jednat pouze o vztah mezi znackou a

spotiebitelem, ale také o vztah mezi lidmi navzajem nebo k sobé samému.

Tim se dostavame na druhou stranu hranolu, ke strané spotiebitele. Vnéjsi obraz spotiebitele
nedefinuje cilovou skupinu znacky, nybrz predstavuje obraz typického spotiebitele znacky
v oc¢ich vefejnosti (1997, stranky 103 - 104). V tomto sméru mulize znacka vyjadiovat jisty
spolecensky status spotfebitele, nebot' na jejim zakladé vefejnost prisuzuje jejimu
spotiebitelovi urcité atributy, které jsou se znaCkou spojovany. Vngjsi obraz spotiebitele
reflektuje prani, jak by chtéli byt spotiebitelé znacky spolecnosti vnimani v disledku jejiho
pouzivani. Kapfererovo vnimani tohoto prvku identity se v prubéhu 15 let nezménilo ani
nijak nerozsifilo. Stale zduraznuje, ze rozdil mezi vnéjsim obrazem spotiebitele a cilovou
skupinou je zasadni. Uvadi, ze cilova skupina jsou potencialni zakaznici, uzivatelé, ktefi
casto necht€ji byt v komunikaci zobrazovani takovi, jaci ve skutecnosti jsou, ale takovi, jaci
by si prali byt.
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Nakonec znacka promlouva také k vlastnimu ja spotiebitele. Proto vnitini obraz spotiebitele
piedstavuje jakési vlastni vnitini zrcadlo. Prostfednictvim postoju ke znackam si lidé buduji
také vztah k sobé samym a tim se jesté vice posiluje jejich vztah ke znacce (1997, stranky
104 - 106).

Vsechny prvky Sestithelniku mohou byt roziazeny do dvou skupin vertikalnim protnutim
hranolu v jeho vrcholech. Prvky na levé strané hranolu jsou prvky socialni, diky nimz se
znacka prezentuje navenek. Prvky na pravé stran€ hranolu jsou prvky, které jsou integrovany

v samotném jadru znacky.

Kapferer svij model také dopliuje tfemi zasadami, které by mély pomoci vytvofit silnou
identitu znacky (2012, str. 164):
1. Kazdy prvek by mél byt popsan pouze nékolika slovy.
2. Slova by se u jednotlivych prvka neméla opakovat.
3. Aby znacka dokazala vystoupit zdavu, méla by se v modelu identity znacky
vyskytovat silna slova.

Rumunsky vyzkumnik Ciceo Andreea (2013) pusobici na Akademii ekonomickych studii
v Bukuresti svou studii potvrzuje pouzitelnost Kapfererova modelu identity znacky v praxi.
Andreea aplikuje Kapfereriv model Sestithelniku v divadelni oblasti, kdy na zakladé
kvalitativniho vyzkumu odhaluje a identifikuje identitu znacek tfech nejvyznamnéjsich
lokalnich divadel. Na nasledujicim obrazku 3 mizeme vidét identitu znacky divadla Green
Hours. Autor vyzdvihuje komplexnost a srozumitelnost modelu a doporucuje manazertim

divadel jeho pouziti pro odhalovani identity znacky.

Obr. 3 Identita znacky divadla Green Hours

Hmotné prvky Osobnost znacky

- nekonven¢ni misto konani - socialni

- propojeni zabavy a uméni - oteviena

- mladi, méné znami herci - zabavna

- ve hrach se objevuji tabu / - moderni

Vzvt'flhove'prvky Kulturni prvky
B r,atdswl - bavit skrze uméni
- blizkost

- pohodli

Vnéjsi obraz spotiebitele Vnitini obraz spotiebitele
- mladi lidé, ktefi jsou otevieni - jsem osoba, ktera si chce uzit
nécemu novému a jsou méné jiny typ divadla

svazani spolecenskymi normami

Zdroj: Andreea, Ciceo, 2013, upraveno
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Praktické vyuziti Kapfererova Sestitthelniku je demonstrovano i v dalsich studiich. Abhilash
Ponnam (2007) tento model ve své praci vyuziva k porozumeéni strategického budovani
znacky Kingfisher, Catherine Viot (2011) zase uplatiiuje model k predpovédi, zda rozsireni
znaCky bude uspé€sné Ci netspeésné. Model byl prakticky podporen také srbskymi a
chorvatskymi akademiky. Ti ve své praci A qualitative approach to understanding brand
image in an internationl context (Breci¢, Filipovi¢, Gorton, Ognjanov, Stojanovi¢, & White,
2013) vyuzili model k usporadani poznatkti kvalitativniho vyzkumu, ktery byl zaméfen na
porozuméni odliSnosti image znacky na mezinarodnich trzich pfi standardizované identité
znacky. Autofi v praci pozitivné hodnoti vyuziti Kapfererova pfistupu k identité znacky,
avSak zaroven navrhuji mirnou Upravu tohoto modelu tykajici se pojeti kulturnich prvka.
Kapfererovo pojeti kultury znacky by autofi oznacili spise jako ideologii znacky, nebot
kulturu znacky vnimaji jako prostfednika mezi identitou a image. Navrhuji, aby budovani
image nebyl, jak tomu naznaCuje Kapferer, jednosmérny proces pramenici vyhradné
z identity znacky (ktera je vytvofena marketéry), nebot’ kulturu povazuji za kriticky faktor
vysvétlujici odlisné vnimani znacky napii¢ mezinarodnimi trhy.

3.2. Aakeruv model

David Aaker je marketingovy specialista a americky profesor pusobici na Kalifornské
univerzité, ktery model identity znacky poprvé predstavil ve své knize Building Strong
Brands (1996). V ramci tohoto modelu vytvoril Ctyfi pfistupy k identité znacky, které maji
firmam pomoci vytvorit dostatecné Sirokou a hlubokou identitu. Tyto pfistupy umoziuji
podivat se na znacku vzdy z naprosto jiné perspektivy — znacka jako produkt, znacka jako
organizace, znacka jako osoba a znaCka jako symbol (Obr. 4 Aakeriv model). Dohromady
nam Aaker ve svém modelu nabizi 12 dimenzi identity znacky. Hlavni myslenkou modelu
neni vSak definovat identitu znacky skrze vSechny pfistupy a dimenze, nybrz vybrat si pouze
ty, které budou znacku popisovat dostatecné Siroce. Jednim dechem ale Aaker uvadi, ze pro
dostatecné popsani ambici znacky bude tieba do identity zahrnout 6 — 12 dimenzi (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, str. 43).

Na obrazku 4 muzeme vidét, jaké vSechny atributy jsou zahrnuty v kazdém z pristupti. U
prvniho ze Ctyf pristupt k identité znacky, znacka jako produkt, je dilezité vyvarovat se pasti
fixaci na atributy vyrobka (2003, str. 67). Pohlidame-li si tuto past, je tento pfistup dilezitou
soucasti identity znacky, nebot za kazdou znackou se skryva urcity produkt. Znacka jako
produkt predstavuje piedevsim asociace s produktem spojené. Jedna se o asociace spojené
s konkrétnim pouzitim produktu, s tfidou vyrobku, asociace spojené s uzivateli nebo spojené
se zemi puavodu. Asociace pomahaji si znacku snadnéji zapamatovat, dodavaji ji

divéryhodnosti a v neposledni fadé ji napomahaji k dosahnuti konkuren¢ni vyhody.
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Obr. 4 Aakeruv model

Znacka jako PRODUKT Znacka jako ORGANIZACE
e Sortiment
*  Vlastnosti * Vlastnosti organizace
*  Kuvalita/ Hodnota e Mistni versus globalni
*  Vyuziti, Uzivatelé
*  Zemé pivodu T IDENTITA l
ZNACKY
*  Osobnost ¢ Vizualni provedeni a
*  Vztah znacka - metafory
zakaznik ¢ Tradice znacky
Znacka jako OSOBA Znacka jako SYMBOL

Zdroj: Aaker, 2003

V piistupu znacky jako organizace je pozornost zameéfena na vlastnosti organizace a ne pouze
na vlastnosti samotného produktu (2003, str. 71). Tento pfistup je obecné€jsiho a
déletrvajiciho razu nez je tomu v piipadé znacky jako produktu, nebot' se tu projevuji
hodnoty firmy, jeji postoje, kultura a zaméstnanci nebo jeji programy. Zaméstnanci, ktefi
jsou ztotoznéni s hodnotami firmy a jeji kulturou, jsou zdrojem spolehlivosti pro spotiebitele.
Programy a aktivity, kterymi se organizace zabyva, pomahaji viditelné napliiovat jeji
hodnoty. Firma si tim muzZze ziskat respekt a tictu spotiebiteld. Stejné jako v prvnim pfistupu,
i zde jsou asociace dulezité. Asociace spojené s organizaci predstavuji spolecného
jmenovatele pro rizné vyrobky firmy, nebot jejich hlavnim ukolem je dodavat svym
vyrobkim divéryhodnost.

Dalsim z pfistupt k tvorbé identity znacky podle Aakera je znacka jako osoba. Znacka muize
byt vnimana a prezentovana jako samostatna osobnost s lidskymi vlastnostmi vyjadtujici jeji
podstatu (2003, str. 72). Osobnost znacky pomaha spotiebitelovi lépe znacku pochopit, je
stavebnim kamenem pro navazovani vztahu se spotfebitelem a v neposledni fadé poskytuje

prostor pro jeho sebevyjadreni.

Znacku jako symbol muzeme vnimat ve tfech rovinach (2003, str. 72). Za prvé, vizualni
provedeni znacky, které si spotiebitelé vzdy ve spojeni se znackou vybavi. Za druhé, symbol
jako metafora prinasejici symbolu hlubsi vyznam, jenz je nasledné prenasen i na znacku. Za

treti, symbol jako tradice.
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Aaker a Joachimsthaler model identity zasadili do Sir§iho ramce a vytvoiili model pro
planovani identity znacky. Sami autofi tento model prezentuji jako nastroj k porozumeéni
identité znacky, jako nastroj, ktery pomaha koncepci identity znacky vyuzit a rozvijet (2000,
str. 41). Kromé systému identity znacky model pro planovani identity znacky zahrnuje
strategickou analyzu znacky, ktera predchazi tvorbé identity znacky, a systém naplnéni
identity znacky. Na obrazku 5 vidime jiz rozsifeny model. Pivodni model, ktery Aaker uvedl
ve své knize Building Strong Brands (1996), v systému naplnéni identity znacky zahrnoval
pouze tii slozky. Béhem cCtyi let Aaker model v této oblasti rozsifil o slozku s nazvem
Rozpracovani identity znacky. Zakladni identita znacky je Casto shrnuta do nékolika slov,
byva nejednoznacna a priliS ambiciozni. Tim, Zze identitu konkretizujeme, jeji
nejednoznacnost snizime a podpofime jeji praktické vyuziti (2000, stranky 41 - 66).

Jak vidime na obrazku 5, struktura identita znacky je rozdélena do tii vrstev — jadro, rozsifena
Cast a esence znacky. Jadro identity znacky tvoii ustredni, nad¢asovou podstatu znacky, ktera
v prubéhu Casu zistava neménna. At uz znacka uvadi na trh nové produkty nebo vstupuje na
nové trhy, jadro jeji identity by mélo zlstat za v§ech okolnosti konstantni (Aaker D. A., 2003,
str. 74). Jadro identity by mélo odrazet strategii, hodnoty firmy a alespon jednu asociaci,
ktera bude odliSovat znac¢ku od konkurence a bude v souladu se zakazniky. Tato identita byva
Casto stroha a tim i jednodussi pro komunikaci. Nicméné, strohost mize zpusobit urcitou
miru nejednoznacnosti a proto je dobré identitu rozsifit (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
stranky 43 - 45). Rozsifena identita dopliiuje jadro identity, Casto se zaméfuje na osobnost
znacky, jeji vztahy s okolim a na silné asociace (Aaker D. A., 2003, stranky 75 - 76). V roce
1996 Aaker strukturoval identitu znacky pouze do dvou vrstev: jadro a rozsifena cast. V roce
2000 strukturu rozsifuje, jak je vidét na obrazku €. 5, o esenci znacky definovanou jako
,.jednoduchou myslenku, jez vystihne dusi znacky* (Aaker & Joachimsthaler, 2000, str. 45).
Esence znacky neznamena v jedné vété propojit zakladni dimenze jadra identity, ale podivat
se na znacku z trochu jiného uhlu pohledu. Esence znacky by méla byt sjednocujici
myslenkou téchto dimenzi. Pfitom mulZe byt zalozena na funkénich, emocionalnich nebo
sebe-vyjadiujicich pozitcich. Funkéné orientovana esence znaky miZze byt pro znacku
omezujici, proto je vyhodné&jsi orientace na emocionalni a sebe-vyjadiujici pozitky. Navic
tyto pozitky nabizeji vétsi prostor pro pevnéjsi vztah se zakaznikem. Na tomto misté je také
dulezité zminit, ze esence znacky nerovna se slogan. Zatimco esence reprezentuje identitu
znacky, slogan reprezentuje jeji pozici. Esence by méla byt Casove a trzné neomezena, slogan

muze byt jak Casové, tak trzné vymezeny.
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Obr. 5 Model pro planovani identity znacky

STRATEGICKA ANALYZA ZNACKY
Analyza Analyza Analyza
zakazniku konkurence firmy
Trendy Identita a image znacky Image znacky
Motivace Silné stranky, strategie Dédictvi znacky
Neuspokojené potieby Zranitelnost Silné stranky. strategie
Segmentace Pozice znacky Hodnoty organizace

SYSTEM IDENTITY ZNACKY
IDENTITA ZNACKY

Rozsitena cast

Jadro identity

Esence znacky

N
7

‘ \ \ |
|

Znacka Znaika Znacka Znacka
jako produkt jako organizace jako osoba jako symbol
NABIDKA HODNOTY DUVERYHODNOST
Fur:].\'c‘m Emoclo nélm Sebe—\j} adl"u_] L Podpora dalsich znacek
pozitky pozitky pozitky

v v

| VZTAH ZNACKA - ZAKAZNIK |
SYSTEM NAPLNEN;LIDENTITY ZNACKY
[ ROZPRACOVANI IDENTITY ZNACKY |
[ POZICE ZNACKY |
l |
l |

PROGRAMY BUDOVANI ZNACKY
MAPOVANI

Zdroj: Aaker & Joachimsthaler, 2000, upraveno

Pro shrnuti Aakerova modelu identity znacky uved'me Sest principt, na kterych je model
podle Aakera zalozen (2012):
1. Znacka neni fraze o tfech slovech
Model identity znacky je postaven na nékolika myslenkach vychazejicich
z aspiracnich asociaci.
2. Model nabizi svobodu ve vybéru dimenzi, na kterych muze byt identita znacky
postavena.
3. Jednotlivé prvky identity jsou strukturovany do riznych vrstev.
Pokud je jadro identity dostatecné presveédciveé, tvorba esence znacky neni podstatna.
5. Aby byla identita znacky zivotaschopna, je dulezité identitu znacky rozvinout.
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6. Model umoziuje identitu znaCky adaptovat pro ruzné produkty nebo trhy. Aaker
klade diraz na silné znaCky nikoliv na stejnou znatku za raznych podminek.

Prostfednictvim tohoto modelu lze piidavat, ubirat nebo nové vymezit jednotlivé

prvky identity.

3.3. Kelleruv model

Kevin Lane Keller, profesor marketingu na Amos Tuck School of Business Administration
na Dartmouth College, je povazovan za odbornika v oblasti marketingové strategie a
planovani. Podle modelu Hodnoty znacky z pohledu zakaznika (Customer Based Brand
Equity) Keller povazuje identitu znacky za prvni ze ¢tyt krokti budovani silné znacky (2001,
str. 15). Tyto Ctyfi kroky jsou znazornény na obrazku 6. Pyramida na obrazku 6 znaci
strukturu pro naplnéni téchto Ctyf kroku. Je slozena ze Sesti bloki, jehoz postupnym
budovanim a dosazenim vrcholu pyramidy je tvofena hodnota znacky (2007, str. 106).

Obr. 6 Kelleriv model CBBE

4. Vztahy
Jak je to se mnou a s tebou?

A

3. Reakce
Co s tebou?
|

2. Vyznam

/ Vykon Predstava Co lex?
fads X 1. Identita

Charakteristika znacky Kdo jsi?

Zdroj: Keller, 2007, upraveno

Posouzeni | Pocity

Prvni blok pyramidy odpovidajici tvorbé identity znacky predstavuje charakteristiku znacky
pro spotiebitele. Cilem tohoto kroku je zajistit za prvé, aby se spotiebitelé identifikovali se
znackou, za druhé, aby v myslich spotiebitelt vznikaly pozadované asociace. Toho podle
Kellera dosahne firma tim, ze ur¢i produktovou tfidu a potieby spotiebiteld, které znacka
uspokojuje. Budovani povédomi je v tomto kroku dalezitym aspektem. Firma se tim ujistuje,
ze spotiebitel vi, jaké jeho potfeby znacka uspokojuje. Druhy krok spociva v upevnéni
vyznamu znacky v myslich spotiebiteld, tfeti ve vyvolani nalezité reakce na identitu znacky a
jeji vyznam, tkolem ctvrtého kroku je preménit tuto reakci v loajalitu spotiebitele a
vybudovat tak intenzivni vztah mezi spotfebitelem a znackou (2001, stranky 15 - 16).
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Ackoliv je model CBBE konstruovan predevsim pro trhy B2C, Keller uvadi, ze jeho
pouzitelnost je mozna také pro znacky pusobici na trzich B2B. Tuto skutecnost empiricky
ovéfuji Kuhn, Alpert & Pope (2008, str. 42). Podle téchto autor ma vsak Kelleriv model
tendenci opomijet prvky, které mohou mit na B2B trzich vétsi vahu nez na trzich B2C. Autori
studie maji na mysli prvky souvisejici s podpurnymi sluzbami (napf. vzajemny vztah mezi
firmou a zakaznikem) a s firmou (napf. ziskovat, trzni podil nebo reputaci) (2008, str. 43).
Zaroveii CBBE model nebere v Givahu vztah zakaznikl s prodejnim tymem, ktery je hlavnim
nastrojem budovani znacky na B2B trzich.

3.4. Chernatonyho modely

Leslie de Chernatony ptisobi na Birminghamské univerzité jako profesor marketingu znacky
a zaroven jako feditel centra pro vyzkum v oblasti marketingu znacky. V pribéhu dvaceti let

muzeme v jeho studiich pozorovat velky vyvoj v navrhovanych modelech identity znacky.

V roce 1993 predstavuje tzv. Obr. 7 Atomovy model znacky

atomovy model znacky (viz

obrazek 7), ve kterém shrnuje Odlisné
podstatu znacky skrze osm jmé
prvka a jejich vztahti mezi nimi
(1993). Podstatou modelu je
vyvo] znacky skrze osm
evolucnich fazi. Podle
Chernatonyho a Riley zivot
znacky zacina jménem
odlisujici znacku od
konkurence, které muze byt
podpoieno znakem vlastnictvi
(1998, str.  1077). Mezi
odlisujicim jménem a znakem
vlastnictvi dochazi k posunu Zdroj: Chernatony, de Leslie, 2001, upraveno

smérem ke spotrebitelovi, ktery zacina hodnotit novou znacku na zékladé asociaci spojenych

s vlastnikem znacky (Chernatony, 1993, str. 176).

V dalsi fazich jsou spotiebiteli rozpoznany funkéni vlastnosti znacky, jako napiiklad vykon
nebo spolehlivost, a pro budovani vztahu se spotiebitelem se stavaji dulezité sluzby, které
znacka nabizi. Tyto sluzby se zaroveil mohou stat udrzitelnou pfidanou hodnotou. Nasleduje
faze pravni ochrany pfed napodobenim konkurenci a faze zkracené informace. S ristem
pochopeni a ocenéni nabizenych sluzeb dochazi k zakofenéni téchto sluzeb v myslich
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spotiebiteli a nasledné vybaveni celé fady vyhod spole¢né svybavenim znacky. Dalsi
evoluéni fazi je faze, kdy znacka pomaha spotiebitelovi snizit riziko pfi nakupu produkti.
Vjeho nakupnim rozhodovacim procesu mu dodava urCitou miru jistoty. Nakonec,

konkurenci. (Chernatony, 1993, stranky 176 - 179).

Na zakladé vysledkd studie provedené v roce 1998 s konzultanty v oboru budovani znacky,
jejiz cilem bylo z praktického hlediska ohodnotit atomovy model, Chernatony a Riley model
pfepracovavaji a predstavuji model dvojitého viru (1998). Kvalitativni studie ukazala, ze
ptvodnimu modelu chybi vize a mise znaCky, prvky blize specifikujici jeji ucel. Poté méli
ucastnici studie vytky kabsenci hodnotového systému. Ackoliv Chernatony uvadi, ze
hodnoty jsou v modelu skryty ve funkénich a symbolickych vlastnostech, nabizenych
sluzbach a ve snizeni rizika, chybi modelu tyto hodnoty explicitné vyjadiené (1998, str.
1082). Dalsi z komentait k atomovému modelu znacky zahrnovaly statiku modelu a neptimo
vyjadienou skuteénost, ze vSechny prvky maji stejnou vahu. Navic, model podle konzultantt
vnima znacku spiSe jako souhrn jednotlivych prvka nez jako celek, v jehoz ramci vznikaji

mezi prvky provazané vztahy.

Chernatony v poopraveném modelu znacky, jak vidime na obrazku 8, vyuziva analogii viru,
¢imz piekonava chybgjici dynamiku pivodniho modelu (Chernatony & Riley, 1998). Tato
analogie je nasledujici: vir je slozen zjednotlivych rotujicich casti, které meéni svoji
trajektorii, kdyz vir vstoupi do nového prostiedi. A podobné tomu je v pfipadé znacky, kdy
pfi zméné strategie ¢i rastu zkuSenostni spotfebitell, dochazi ke zméné dulezitosti
jednotlivych prvka znacky. Model zahrnuje dva viry, nebot znacka je formovana uvniti
firmy, ale jeji Uspéch zavisi na jejim vnimani spotfebiteli. Zatimco levy vir predstavuje
analyticky model k identifikovani prvkia potiebnych k rozvoji znacky, pravy vir pfedstavuje
vnimani levého viru jako celku. Vramci tohoto modelu spotfebitel hodnoti znacku
prostiednictvim diveéry, kterou ve znacku ma. S ristem zkuSenosti spotiebitele se znackou se
tato ddvéra posiluje, ¢imz dochazi k silngjsimu zakotveni znacky v myslich spotiebitelti a
posileni vztahu mezi spotiebitelem a znackou. Celkovy efekt by mél zvysit hodnotu znacky

pro vSechny zainteresované skupiny.
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Obr. 8 Model dvojitého viru

ﬁ Cas ﬁ Cas / Zkusenosti

Politika Funkéni
Sluzby pojmenovavani schopnosti

Osobnost Snizeni Pravnj Komunikace
‘ rizika  ochrana
Kulturni dédictvi
firmy '
Vnimani
‘i 3 nimani
spoticbitele

\/

Znacka uvniti 8 Znacka v mysli
firmy VZTAH spotiebitele

Hodnota pro
zainteresované
skupiny

Diivéra

—

Racionalni Emocionalni
Vykon Psycho - socialni

Zdroj: Chernatony & Riley, 1998, upraveno

V roce 1999 Chernatony pfichazi s modelem identity znacky (viz obrazek 9), ktery vychazi
z vize znacky a jeji kultury. Vizi a kulturu znacky Chernatony povazuje za jeji podstatu, na
jejiz zakladé se vytvari pozice znacky, odrazejici jeji funkéni hodnoty, a osobnost znacky,
odrazejici jeji emocni hodnoty (2006). Zaméstnanci v tomto modelu hraji dulezitou roli,
nebot’ krealizaci pozadované hodnoty je nutné, aby zaméstnanci porozuméli vztahim
majicim vzajemné mezi sebou, ke spotiebitelovi a k dalsim vnéj§im subjektim. Souhrn
téchto prvka pfedstavuje vnitini formu chovani. V ptipadé jednotné vnitini formy chovani

muze firma svoji znacku prezentovat vnéjsim subjektim s vy$si mirou jistoty.

Vize znacky by méla urCovat dlouhodoby zameér znacky, ktery ma nadchnout své
zaméstnance (Chernatony, 2001, str. 33). Jak Chernatony uvadi, vize znatky muze byt
rozdélena na tii Casti: budoucnost znacky v horizontu 10 let, hodnoty znacky a jeji smysl
(2001, str. 33). Firemni kultura maze byt charakterizovana viditelnymi prvky (napf. logem,
stylem oblékani, brozurami) zhmotiiujici hodnoty znacky, které vyjadiuji zakladni mentalni
modely firmy.
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Obr. 9 Identita znacky podle Chernatonyho

Osobnost

Zameéstnanec — zaméstnanec
Zaméstnanec — spotiebitel
Zaméstnanec — vnéjsi subjekty

Zdroj: Chernatony, 2009, upraveno

V roce 2005 Chernatony spolu s Jean Yannis Suvatjis predstavuje robustni model korporatni
identity. Model je vyvinut na zakladé 10 kritérii, které byly stanoveny s cilem vytvoreni
jednoduchého vizualniho modelu, se kterym se da pracovat v praktické roviné. Tato kritéria
jsou nasledujici (2005, stranky 812 - 815):

* Vizualni srozumitelnost * Operacionalizace zameéstnanci
* Jednoducha interpretace e Zapamatovatelnost

* Logicka navaznost prvku * Efektivnost

* Moznost adaptace *  Modularita

* Synergicky efekt * Proaktivita

Tzv. Sesti zakladnovy model korporatni identity, ktery mizeme vidét na obrazku 10, zahrnuje
klicové prvky prispivajici k procesu formovani a fizeni korporatni identity. Podstatu modelu
tvori Sest zakladen trojuhelnikovitého tvaru. Kazdy ztéchto trojuhelnikii zobrazuje hlavni

prvky, které by mély byt analyzovany nejprve kazdy zvlast’ a posléze ve vzajemné vztahu.
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Obr. 10 Sesti zakladnovy model korporatni identity

Sily prostfedi

»

. < s. )
Y ZAKLADNA\Z, e
LIDSKYCH "9(}, Sblizovéni §

ZDROJU

Sily prostfedi

Zdroj: Chernatony & Suvatjis, 2005, upraveno

Jak Chernatony & Suvatjis uvadi, jedna se o dynamicky model, ve kterém cely proces
formovani identity zacina u hlavni zakladny (2005, str. 817). Viad¢i schopnosti top
managementu spolecné s pritomnosti firemni mise, vize a hodnot umoziuji stanoveni cil
firemni identity, na jejichz zakladé by mélo dojit k formulaci strategie na druhé zakladné.
Jedna se predevsim o formulaci firemni strategie, ktera zahrnuje strategii produkti
vypracovanou ve spolupraci s marketingovym oddélenim (2005, str. 818). Tato zakladna by
méla podporovat spolupraci mezi zaméstnanci a tim i jejich kreativitu, coz nas posouva ke
tieti zakladné. Cilem zakladny kreativity je stanoveni vizualni identity, ktera bude firmu
reprezentovat a odliSovat od konkurence. Nasleduje zakladna komunikace diky niz dochazi
k pfenosu informaci mezi vnitinim a vnéj§im prostiedim. S touto zakladnou je uzce spjata
zékladna lidskych zdrojui, nebot lidsky faktor je velmi dulezitym prvkem pii pienosu
informaci o firemni identité do vnéjsiho svéta. Minimalizace konflikti na této Grovni je pro
stabilitu firemni identity dalezita. Nakonec, cilem zakladny kritického tria je vybudovat
takovou firemni osobnost, reputaci a image, ktera bude pozitivné pfijata vné&j$imi zajmovymi
skupinami (2005, str. 819).
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iloha 6 - Webové stranky Divadla J. K. Tyl z roku 2001

INFORMAEN] SERVER MAGISTRATU MEST2 PLzNE Divadlo J.K.Tyla ||

Pokladna predprodeje
Sedladkova 2, tel. 722 75 48
{pondéli az patek 10 - 17 hed.)

Denni pokladny

{hodinu pfed pfedstavenim):
Velke divadlo:

Smetanovy sady 1€

tel. 732 25 94

Kemeorni divadlo:
Prokopovs 14

tel. 722 26 24

Hromadné objednavky
Bezrucova 28

Program divadel tel./fax 722 09 19
{pondéli sz patek 8 18 hed.)

duben kvéten
Velké divadlo Velké divadlo g:;'if’;:dp'a;'ém
Komorni divadlo Komomi divadlo st 722 3‘;816
Divadlo v klubu Divadlo v klubu (pondEli a2 patek 9-12 3 od
13- 18 hod.)

Predprodej

Predprodej vstupenek na kvétnova predstaveni

od 13. dubna 2001.

Ve viech pokladnach DJKT.

Predprodej vstupenek na premiéru Cinohry YVONNA,

PRINCEZNA BURGUNDSKA od 14. kvétna 2001.

Ve viech pokladnach DJKT.

Slevy na vstupném

Drzitelé prukazu ZTP, ZTP/P - na viechna predstaveni

50% sleva na vstupném, studenti - 15 minut pred zacatkem

50% sleva na zbyvajici vstupenky.

PREDSTAVENI "PRO SENIORY NAD 60 LET" - nizké vstupné:

Velké divadlo 8 kvétna 2001, HUBICKA

Upozornéni pro navstévniky

Nz sbonentni pfedstaveni |ze dokoupit zbytek vstupenek.

Pfi vstupu do divadelni budovy laskave vyfadte z provozu mebilni telefony!

Déxujeme.

Z3dame viechny navitévniky, aby své mista v hlediti zaujali véas a nerusili

tak ostatni divaky pozdnim pfichodem. © Magisyt mista Prznk

Opozdili navitévnici nebudou po zadatku predstaveni vpusténi do hledisté. Veechna prava vyvazena

Evien Vandk 14122000

ZMENA FROGRAMU VYHRAZENA!

- 0.000..0.0000...000000....00000..0.000.....00000.0.
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Priloha 7 - Webové stranky Divadla J. K. Tyl z roku 2003

1| Ly W
#}\\n‘“ | ¥ “; ¢ X
S [D)F

Aktuality Kontakt O divadle Program DIVADLO |-K-TYLAV PLZNI Sluzby Vstupenky Pgedplatné

Opera Einohra Opereta a muzikal Balet Premiéry Misiéni zpravodaj Plzeoska divadelni revue

Umeéni je zrcadlem a kronikou své doby.

William Shakespeare

5-mai,

DIKT 2003
Produkce DIKT
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Priloha 8 - Webové stranky Divadla J. K. Tyl z roku 2007

program | vstupenky | predplatné | : i aktuality | tipy

Dnes hrajeme 17-11-07 Sluzby

Coppélia Vnitini hlasy Tiskoviny
Clement Philibert Léo ... Eduardo de Filippo

18:00-20:20 | Velké divadic 19:00 | Komorni divadlo O divadic

Kontakty

Prihlasit

Pa 16-11-07 09:58

"Minuta slavy” ma sveé vitéze 0t 13-11-07 08:49

VazZeni divadelni fanousci,

hlasovani o nejoblibenéj§iho herce a herecku Eeskych regionalnich divadel skonéilo.

Absolutnimi vitézi se stal Petr Mikeska ( herec Méstského divadla v Mladé Boleslavi )

s 8131 hlasy a Lucie Stépankova( heredka Vichododeského divadia v Pardubicich ) se 7423 hlasy.
Pizeniti favorité, Andrea Cerna a Martin Stransky se umistili na $estém a sedmém misté.
Andrea Cerné ziskala 3262 hlasd a Martin Stransky 3631 hlasd. ... >> vice >>

Zajimava nabidka Pa 09-11-07 10:22

Zveme viechny na predstaveni Vnitini hlasy, které se odehraje 17.11. v Komornim divadle od 19:00. Studenti, téste se,
mate slevu 30% z plvodni ceny ! Dale Vas Divadie J.K.Tyla zve na hru Pirati z Penzance , tato opereta se hraje 25.11.
opét v Komornim divadle od 19:00. Na Piraty z Penzance maji slevu 30% vSichni zajemci.

Studentska sleva 30% St 07-11-07 09:41

Studenti pozor®

Stale je v nabidce predplatné nabizejici pét inscenaci:
Otello - 31-01-08 - VD

Limonadovy Joe - 12-3-08 - KD

Coppélia - 02-04-08 - VD

Pohled z mostu - 13-5-08 - KD

Cyrano z Bergeracu - 17-06 - VD

Nyni pro studenty s 30% slevou z plivodni ceny.

Vanoéni nabidka Divadia J.K.Tyla 0t 06-11-07 13:01

VaZeni divadelni pratelé,

Divadio J.K.Tyla pro Vas pfipravilo Vanoéni bali¢ek. Tento bali¢ek nabizi vstup na tfi predstaveni:

Mésic nad Buffalem - 26. 12. 07 v Komornim divadle,

Celebrity s.r.o - 5. 01. 08 v Komornim divadle,

Carmen - 19. 01. 08 ve Velkém divadle.

Tento komplet je moZné zakoupit v predprodeji vstupenek ( Sedlackova 2, Plzefi ) za 390 korun. Nabidka plati pro jednu
osobu. ... ice >>
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Priloha 9 - Webové

S W DJKT-

DIVADLO J. K. TVLAY PLZNI

stranky Divadla J. K. Tyl z roku 2015

® OPERA ©® CINOHRA

©® MUZIKAL

mojeDJKT:

VELKE DIVADLO NOVA SCENA

PROGRAM (VSTUPENKY)

PREMIERY SEZONY

REPERTOAR

PREDPLATNE 2016
CO JE NOVEHO
PRO STUDENTY

VYSTAVY VND

Edgar

Edgar: Druha
Pucciniho opera
poprvé v Plzni!

V hlavni roli lidského
dramatu italska
hvézda Paolo
Lardizzone.

Skoda!

Skodal Svétova
premiéra cinohry o
nejvétsim plzefiském

Kocky

Uslysite nazvuky
opernich motivi,
blues, valiky, music-
hallové balady i
choraly, a to vie
korunované
superhitem Memory.

Sparta
e na libre %
= 2

) Nikolaje Volk
priblizuje

Printést se

MALA SCENA

Regisrovst

98



Priloha 10 - Aplikace vizualniho stylu DIKT

Pfiloha 11 - Studentsky navrh redesignu DJKT 1
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Priloha 12 - Studentsky navrh redesignu DJKT 2




Priloha 13 - Webové stranky Divadla Na zabradli 2002

Sponsor

AKTUALITY

POZOR!!
. : 23.6. v 11 hod.
Na zdbradli :
GENERALKA
PUSH-UP 1-3

Pokladna

Program
Vstupné
Repertodr
pouze 20.-Ke!!!

PREMIERA

David Gieselmann
Pan Kolpert
Pan Kolpert

Umélecky soubor

Café bar

22. kyvétna 2003

Scéna hl. m. Prahy

Copyright © 2002 Divadlo Na zabradli

Za webové stranky zodpovidaji:

En g lish version Radka Denemarkova a Lucie Nalevkova

19.6. Baronka a shuzka, 20.6. Namisti Hrdinti, 21.6. Tahak - EK_ 22.6

Priloha 14 - Webové stranky Divadla Na zabradli 2012

10. - Denné (Ponici slabosti)
11.  Tartuffe Games
12.  Ceska valka

PROGRAM VSTUPENKY REPERTOAR EK SOUBOR HISTORIE

neprizpusobivi male

Divadlo Na zabradli
N. West / D. Jafab

I Egon Tobia$: DENNE (Ponici slabosti) QSAMELA SRDCE
| rezie: David Jafab
Absurdni groteska se zpévy. Mordparta Anefiak h premiéra 30. fijna 2012
[ W vrazdi jste s&m, bylo vés vic, zplsob provedeni — motiv mate?"
Prvni pfedstaveni v sezéné: 10. zafi - s poho3ténim pro prvni divaky v sezoné B. Brecht
ZIVOT GALILEIHO
rezie: David any

[Sorry, the Wayback Machine does not have this video archived. premiéra 21. prosince 2012

B. Andélova

KRATKE TEXTOVE LASKY
reZie: David

svétova premiéra 22. (inora
2013

NOVINKY E-MAILEM

e I

DOPORUCUJEME
E A P. Cechov

VISNOVY SAD

reZie Jan Fric
m premiéra 26. dubna 2013

DENNE (Ponici slabosti)

o . B
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Priloha 15

- Webové stranky Divadla Na zabradli 2015

Ei DIVADLO NA ZABRADLI Q cz &n
PROGRAM REPERTOAR VSTUPENKY SOUBOR KONTAKT ELIADOVA KNIHOVNA

230N
POSEDL

30. DUBNA (1. PREMIERA)

1. KVETNA (Il. PREMIERA)
A

3., 13. A 24. KVETNA

| Tl

NEJBLIZSI PREDSTAVENI ZMENA TERMINU
Fo 25 1900 KRASNE PSACi STROJE! ON-LINE PREMIERY
3 POSEDLOSTI
Ut 35 19:00 POSEDLOST ON-LINE
St 45, 19:00 VELVETHAVEL MIT DEUTSCHEN UNTERTITELN ON-LINE Vézeni divaci,
¢t 55 19:00 POZITKARI ON-LINE
P2 65 1900 KORESPONDENCE V#W ON-LINE Z povaenich dinodih dochal ¥ peesumu pemiey
e S inscenace POSEDLOST na scbotu 20. dubna
Se 7.5, 1900 HAMLET ON-LINE a nedéli 1. kvétna. JiZ zakoupené vstupenky
Ne 85  19:00 MASOPUST-O HEZKYCH VECECH... ON-LINE na 30. dubna zUstévaji v platnosti. Vstupenky
Po 95. 1900 ANAMNEZA ON-LINE na pfedstsveni 19. dubns Ize do konce dubna
Ut 105 1900 CHAMELEON ANEE JOSEPH FOUCHE EK HOST ON-LINE Whaost Deoomenitne digy Jerminymisie
. zskoupeni
St 11.5. 1900 BABY ON-LINE
Zs vzniklé komplikace se velmi omlouvame.
O DVADLE POVINNE ZVEREJNOVANE INFORMACE PRO FIRMY PODPORTE NAS

Dhadio Na Zaoradi( 504n3 hi. m2sta Praty, Anencké nam. 2095, Prana 1. 11533

Reagnel Mgr. Petr Si2drof Pn.D., Umeleck] 827 Mgr. Dora Vicenkovd Pn D Kmenovj re2isér Jan Mikuldtek

W, i

PARTNERI DIVADLA

£Z F302000K COMY

02 +420 222363363
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Priloha 16 - Brandbook DJKT
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Priloha 17 - Strategickd mapa DIKT
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Priloha 18 - Ukazka z prezentace Strategie a divadlo
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Pfiloha 19 - Fotodokumentace budovy DNz

Vs wavs

Obrazek 16 - Drivéjsi pohled na DNz smérem od Vitavy
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Obrazek 17 - Soucasny pohled na DNz smérem od Vitavy

3 .
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Obrazek 18 - Pohled na prii¢eli DNz
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Obrazek 20 - Projektor, ktery promita nové logo DNz na chodnik pifed budovou
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Obrazek 22 - Oznaceni Café Baru DNz na oknech v pfrizemi
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REZERVACE VSTUPENEK ve Svandové divadie:
- POKL/ s

Obrazek 23 - Vitrina s anonci na dalsi predstaveni na fasadé divadla

Pfiloha 20 - Pfepisy rozhovorl s O. Rudolfem (DJKT) a M. Mé&stanovou
(DN2z)

5. Prosince 2015, kancelaFr Onreje Rudolfa, Plzen
Pripravené otazky

1. MQzete prosim popsat vade fungovani (pozice, kompetence) ve vztahu k
DIKT?

2. Jaka byla motivace divadla pfistoupit k redesignu?

3. Jaky je podle Vas kli¢ k Usp&&nému redesignu, pfipadné dileZité kroky?

4. Jak probihal postup pfti tvorbé redesignu od plvodniho konceptu az po
realizaci a aplikaci v pfipadé DIKT?

5. Jak dlouho trval proces od rozhodnuti pristoupit k redesignu k jeho
realizaci?

6. Jak vypadalo zadani/brief redesignu a kdo se na jeho formulaci z tymu
divadla podilel?

7. Vznikal redesign in-house nebo externé? Pokud externé, jak jste vybirali

dodavatele?

Jaky byl rozpocet - polozky/vydaje?

9. Registroval jste divackou odezvu na redesign DJKT? Jakou a s jakym
dopadem?

10.Jaké jsou podle vas dobré pfiklady redesignt v kulturnim prostiedi?

®
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11.Jaké jsou podle vas $patné priklady redesignd v kulturnim prosttedi?

(Jakub Ralek zahajuje rozhovor, uvadi do kontextu tématu atd.)

Ondrej Rudolf: Literatura k tomu vasemu tématu existuje pouze snad pouze
anglicky. Ceska literatura je problematickd v tom, Ze se kli¢ové pojmy ligi

v prekladech, takze neexistuji jednotné Ceské definice.
Jakub Ralek: Jaké bylo vase fungovani ve vztahu k divadlu DIKT?

Ondrej Rudolf: To je pro vas Uplné poucny priklad. Ja jsem pro DIKT pracoval
pét mésicl jako konzultantska firma na smlouvu o dilo. Abych pfipravil strategii a
novy vizualni styl s partnerem, ktery je na to vybaveny. A vzniklo to proto, abych
zabranil tomu, Ze si (pozn. vedeni divadla) vyberou /logo. Pribéh je ten, Ze jsem
se dozvédél o ¢lovéku (pozn. Michal Svétlik, grafik), ktery pro DIKT délal plakaty,
programy, zejména pro muzikal a operu a ten rikal, jak si tam kazdy déla co
chce. Rekl mi konkrétné: ,Oni budou vybirat logo. Uz oslovili Fakultu designu a
umeéni. Na zakladé toho, co udélaji ty studenti bude néjaké vybérové fizeni.“ A ja
jsem fFikal: ,Proboha, hlavné at nedélaji soutéz krasy!™ SoutéZ krasy délaji lidé,
ktefi nejsou marketingové zdatni a reknou si ,my potrebujeme logo" a vsichni
rizni dodavatelé jim dodaji prace Grovné profi a minus. To znamena, Ze to
nejsou Spickovi designéri. Ti se do toho nikdy nepusti - do takhle vypsanych
soutézi. Vzdy se tedy jedna o néjaky standart a niZe. DalSi problém je, ze nemaji
zadné zadani ti grafici. To znamena, ze tvofri styl na zakladé jejich vymyslené
identity. Zacnou premyslet nad tim, jaké to divadlo asi tak je. A posledni problém
je to, ze sedi 12 GFednik(, nebo zamé&stnancd kolem stolu a vybiraji co se jim tak

libi nebo ne z té $kaly 30, 50, 100 navrhd, které se k nim dostanou.

Ondrej Rudolf: Trochu odboc¢im od DIKT, ale je to nazorné. Délal jsem pro
psychiatrickou lIé¢ebnu v Bohnicich, ktera se transformovala a fikali mi, Zze by
chtéli novy vizualni styl a udélali presné tohle (pozn. zminéna soutéz krasy). Méli
né&jakou definici toho co jsou a seslo se jim 39 ndvrhd. 30 z nich bylo Gplné
k nicemu, 9 postoupilo do uzsiho vybéru a 2 se ukazaly jako nejstravitelnéjsi.
Pan reditel Holy tehdy fikal, ze tam ma management a ¢lovéka z AVU na design
a docenty z UMPRUM. Ja jsem se ho ptal, jestli ma tfeba nékoho na marketing,
ale to nemél. Oni totiz délali jenom grafickou Uroven, ktera o firmé vypovida jen
EasteEné. To, Ze madm dobre udélané logo; coz mize byt skute¢né az odborna
subjektivni diskuze, zda je moderni a dobré; jesté neznamena nic. Vizudlni styl
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ma podporovat organizaci, aby dosahla ¢eho chce, takovy je ucel — nastroj.

V Bohnicich skoncili se dvéma variantami. Méli bud’ koncept vesely, barevny,
otevreny, s ¢imz méli problém docenti, protoze to nebyl UplIné Spickovy design
nebo druhou variantu: ,Bécko" ve Spicatych zavorkach, coz pripominolo logo
banky. Jednalo se o charaktery dva Uplné odliSné od sebe. Ve finale reditel
skondil s tim, Ze si nemdzZe vybrat, protoZe oba koncepty predstavovaly tpiné
jinou identitu. Ja jsem to Fikal, Ze méla nejdrive vzniknout konzulta¢ni sluzba,
kterd méla definovat archetyp znaéky, podstatu. Nasledné ji mtZze nékdo
ilustrovat. Takze v Bohnicich jsou z toho smutni. Nemaji dobrou znacku, za

kterou by stdli - nechtéji ji. Neziji ji a nechtéji ji proto ani na tricku.

Jakub Ralek: Jaka byla motivace divadla pristoupit k redesignu? Jak probihal
postup pti tvorbé redesignu od plvodniho konceptu aZ po realizaci a aplikaci v
pripadé DJKT?

ondfej Rudolf: Rekl jsem at si v DIKT nejprve nechaji zbudovat strategii své
znacéky. Drtiva vétsina praci studentd FDU byla totiZ o ,novém divadle® (pozn.
nova budova). Zacal jsem se ptat reditele Martina Otavy na to, jaké jsou tedy
vlastné divadlo, jestli jen to nové, moderni nebo i to staré zlaté s Cervenym

sametem, freskami, lustrem. A on rekl, ze pravé oboji.

Divadlo ma 3 scény a 4 soubory, to je 12 situaci - inkarnaci jedné organizace -
DJKT a ne samostatné nové divadlo a staré divadlo. Proto neni mozné vizualem

ilustrovat jen jednu budovu.

Jesté je dlleZité zminit, Ze DIKT neni konkurenéni divadlo. V Praze je situace
jind. Jedna se vice o standartni byznys, kdy konkurujete padesati riiznym
divadldm a musite se vyprofilovat. Pro Plzefi je DJKT organizace vefejné sluzby.
Mé&sto ptispiva 180 miliond korun, a prosté tu instituci tady chce mit, protoze je
jedina takova v kraji. DJKT zde pfimo nekonkuruje nic. Nejblize je az Praha. Asi
3% divak( DIKT jezdi do Prahy. Navétévnost &ini asi 80 000 prodanych
vstupenek za rok. To znamena, ze DJKT nema rovnocennou konkurenci. Je to
divadlo néjakého charakteru, a proto je tfeba ho tak ilustrovat. Ma dva nadherné
domy, jeden tedy super moderni, ale kdyz pfijedu do divadla ze Sumavy, tak
chci vidét tu historickou budovu a nezajima mé ,kulturdk®™ a pohledovy beton.

48% navstevnikl je z okresu a ne z Plzné.
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SlySel jsem pana se synem jak rika: ,,Co je tady za fleky na tom betonu? A ani

spary neudélali. To je bardk za miliardu. Chapes to?"

Ondrej Rudolf: My jsme prisli tedy s konceptem (viz pfiloha) grafického
znazornéni tFi scén a &ty souborl a vykonstruovali se t¥i ikony - symboly, které
odpovidaji architekture tfi budov: klasicistni kopule, Sikma fasada nového divadla
a mald scéna uvnitf toho nového divadla. A propojili jsme to s Cisly 1, 2 a 3.
Jedna se tedy o 4 barvy a 3 tvary, vizudlni konceptualni styl, ktery sice neni
uplné libivy, ale resi ten problém. N&s problém totiz neni konkurence, ani
navstévnici, ale ze lidi nevédi, ze se jedna o jedno divadlo - DIKT.

Vystupem prace byla podminka, ze musi byt jediny vizualni styl. Mit tfi loga ndm
nepomUze. Potfeba jsou pravidla, aby bylo jasné, Ze se jedna o plakat DIKT na
30 metrl bez toho, aniz by obsahoval velkym pismem pFes celou plochu népis
DJKT. Jde o typografii, barevnost a kompozici (viz priloha), ktera se musi
dodrzovat. Proces trva treba dva roky, nez se lidem obsah zafixuje.

Po schvaleni konceptu nastava zasadni prace aktivizovat vytvorenou znacku. To
se déla tak, ze se spusti kampan. Taky se usporada vecirek, aby se upoutala
pozornost, coz neni kvali rozpo¢tu pFipad DIKT. Divadlo koncept ptijalo a mé
oslovil Feditel, Ze neni nikdo ze zamé&stnancd, ktery by ho mohl implementovat, a
proto mi nabidl abych tu praci délal chvili ja. Kdyz spocitdm celé tak jsme to
délali od Cervna (2014) do zafi nebo fijna (2015). Ten externi koncept (viz

priloha) se pripravoval od ¢ervna (2014) do listopadu (2014).

Jakub Ralek: Vznikal redesign in-house nebo externé? Pokud externé, jak jste

vybirali dodavatele?

Ondfej Rudolf: Na grafika nebyla sout&Z, protoZe by se to celé zdrzelo o pdl
roku. Ja jsem fekl Fediteli, at redesign déla Michal Svétlik, ktery byl externi autor
tehdejsich plakatl a programi k nékterym inscenacim a ja jsem v&dél, Ze on ho

udéla dobre.
Jakub Ralek: Co nasledovalo po navrhu konceptu?

Ondrej Rudolf: Ten koncept slouzi managementu, ktery ho ma potom realizovat
ve vSech podobach fizeni instituce. V DIJKT se to ovSem nestalo, protoze tam
prakticky neni management. Je tam umélecké vedeni, které zajima spise
dramaturgie. Administrativni slozka, ktera tam funguje 20 let a ma realizovat

pozadavky umeéleckého vedeni vidi zménu vizualu, stejné jako jakoukoliv jinou
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zménu, jako riziko, problém a starost navic. Napriklad podle stanov co ma DIKT
nemQzou proddvat tricka jako merchandising. Pfekazek je daleko vice, takze ten

novy styl pak neni mozné kvalitné implementovat.

Jakub Ralek: Pro¢ byla motivace logo zménit, kdyz zde bylo logo plvodni,

existujici radu let?

Ondrej Rudolf: Protoze staré logo prakticky nikdo nepouzival. Jen nékdy se
objevilo na néjakém plakatu. DIKT fungovalo dlouho svym marketingem tak, ze
propagaci zafizovali vedouci soubort nebo inscenatofi, co? nemusi byt vzdy
prekazkou, protoze je to se zamérenim na produkt. Rezisér ma zodpovédnost za
celé to dilo, a proto je pak konzistentni. Marketingové, nebo |épe feceno
obchodni oddéleni pouze administrativné plnilo pozadavky reziséra, dramaturga
nebo scénografa pfi realizaci. Jenomze pokud jste si dali plakaty z tehdejsiho
repertoaru vedle sebe a podivali se, tak by nikoho nenapadlo, Ze je se jedna o to
Divadlo J. K. Tyla. Ve vizualnim smogu, ktery nas obklopuje, se jednalo o
absolutné neidentifikovatelné plakaty a propagacni obsah. Umélecky plakat je
obor, ktery fungoval pred tficeti lety. Divadlo je uméni samo o sobé a neni
potreba aby ho zastifovalo jiné uméni v podobé uméleckého plakatu. My
nemusime jako umélecka organizace mit nutné umélecké plakaty. Slo tim padem
o sjednoceni vizualniho stylu, aby se posilila identita organizace, coz se v zasadé

dari.
Jakub Ralek: Co konkrétné se nepovedlo realizovat oproti vasim plandm?

Ondrej Rudolf: Nepovedlo se prezentovat vizual na velkych outdorovych
plochach - billboardy a cityligty. Nepovedlo se oznacit budovy viditelné podle
nového stylu. Napriklad Nova budova neni paradoxné fyzicky ve vlastnictvi DJKT
a navic fasada spada pod autorské dilo architekta, ktery ji navrhl a ktery prosté
novou verejnou budovu neoznacil. V dobé vystavby totiz jesté nebyl ani ndzev a
moznosti bylo nékolik. Je dobre, Ze se to nejmenuje Divadlo Vaclava Havla,
protoze by to prineslo dalsi roztriSténost v ramci organizace. Nova Scéna DIKT,
ale také neni spravné oznaceni, protoze jsou v budové scény dvé — mala a velka,
takze by vznikla oznaceni jako Velka scéna Nového divadla a Velké divadlo jako
historickd budova, coZ se uz téméF neda prezentovat. TakZe jsme zlstali u Velké

Divadlo, Nova scéna a Mala scéna.

Jakub Ralek: A jak probihalo vade plsobeni uvnit¥ instituce?
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Ondrej Rudolf: Moje prace byla prinutit personal DIKT aby premyslel nad
vlastni identitou. VZzdycky to musi jit alespon v zékladu zevnitf. Proto jsem je
napfiklad netlacil at Malou scénu pojmenuji Blackbox. I kdyZ by to byl vystizné&jsi
nazev, tak by ho totiz nikdo nepouzival, takze by to mélo opacny efekt. Znacka a
celd identita by méla vychazet ze strategie, kterd se planuje tfeba na 15 let.
Identita tim padem musi predbihat dobu. Pokud nemam strategii ani vizi, tak je
komplikované néco budovat, protoze do znacky bych praveé tu vizi mél byt
schopen pfenést. Pro nas mizZe byt benchmark divadlo F. X. Saldy, které véak
neni tim kym chceme byt a kam se chceme dostat za 15 let. Musime vzit
napfiklad Narodni divadlo v Londyné, protoze mi se musime, nebo alespon
chceme za 5, 10, 15 let dostat na uroven, kde oni jsou ted. Je urcité uzitecné

stanovit si latku, na kterou se chci dostat.

Na vizi je potreba si sednout a nedefinovat si ji primo s lidmi z té instituce, coz

mize byt nékdy obtizné a trva to dlouho.

Jakub Ralek: Co se tedy viechno stihlo b&hem Vaseho plsobeni v DIKT na

projektu redesignu?

Ondrej Rudolf: Stihnuli jsme sjednotit vizualni styl a vytvorit funkéni web.
Urcité se také zménilo chapani marketingu v ramci organizace DJKT. Co vSak
musi nasledovat, bude muset nasledovat je analytika — vyzkumy a analyzy dat,

které z toho ziskaji. Dale musi zacit fungovat on-line komunikace se zakazniky.

Jakub Ralek: Grafik byl tedy externi. Mé&lo to i jiné dGvody neZ, Ze by se
redesign zdrzel o zmin&nych pll roku? Dostalo se pted interniho grafika zadani

redesignu?

Ondrej Rudolf: V dobég, kdy jsme k redesignu pristoupili, tak uz zadny interni
grafik nebyl. Vée dodaval pouze na zakdzku Michal Svétlik. To byl také ddvod,
proC s tim, aby redesign délal pravé on vedeni divadla souhlasilo. Soutéz jsme
zavrhli, protoZe se bliZilo EHMP 2015 a v té dobé& uz to muselo byt kvdli

prezentaci navenek hotové.

Jakub Ralek: Na zdkladé Ceho si DIKT vybralo Vas, jako externiho dodavatele?

Probéhlo néjaké vybérové rizeni?
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Ondrej Rudolf: Vybéroveé fizeni neprobéhlo, protoze se nejednalo o rozsah,
ktery by to vyzadoval. A ja jsem byl v Plzni asi jediny k dispozici. Kontakt jsem

dostal pres grafika.
Jakub Ralek: Jaké bylo pfrijeti vizudlu ze strany DIKT?

Ondrej Rudolf: Prijeti bylo racionalni. Myslim, Zze vsSichni pochopili, ze je to
spravng, ale urcité k tomu ,nezahoreli laskou". Novy vizualni styl je spiSe

respektovany, nez milovany.

Jakub Ralek: Registroval jste divackou odezvu na redesign DIKT? Jakou a s

jakym dopadem?

Ondrej Rudolf: Nas predpoklad byl, Ze pokud se zeptéame, zda se to lidem libi,
tak nedostaneme Zadnou jasnou odpovéd respektive, ze bude spiSe negativni.
Aby jste si jako divak zvyknul na néjaky styl, tak musite prijit do kontaktu s tim
vyskytem, cozZ je v pripadé DIJKT mozné mérit nejdrive po jedné sezéné. A ja

popravdé ani nevim, co by to prineslo.

Jakub Ralek: Nemohlo by to prinést odpovéd na otazku, zda byla kampan
Uspésna z divackého pohledu a Nova scéna i Velka scéna jsou ted vnimany jako

jedna instituce DIKT se stejnym personalem, coz bylo soucasti zadani?
Oondf¥ej Rudolf: Zadny vyzkum neprobéhl. Tam nebyl pozadavek z ni¢i strany.
Jakub Ralek: Zménila se napfiklad né&jakym zplsobem navstévnost?

OndFej Rudolf: Myslim, Ze o tom se vibec nedd mluvit. Reklama udé/g

v pripadé DJKT podle mého nazoru maximalné 20% navstévnosti. V prvni fadé je
urcité potreba informovat divaky o tom, co se hraje. Kdyz jsme ale udélali
napfiklad outdoor inzerci za 100 000 korun na néco, co mélo byt Uspésné, tak se
nestalo vibec nic. Cilova skupina je cca 250 000 - 300 000 lidi, z ¢eho? je tfeba
180 000 z PIzné. Ti si véechno Feknou. J& mozna dokazu prinutit lidi z Plzné, at
prijdou na néco experimentalniho nebo nezdbavného, ale polozil bych tim uUplné
danou inscenaci finan¢né. Kampan by stala tfreba 300 000 nebo 400 000 korun -
budovat néjaky pribéh atp. Pak se stejné stane po paté reprize, ze uz nikdo

neprijde, protoze si to lidé mezi sebou reknou.

Dalsi velky problém je, ze DJKT ma kazdych 14 dni v sobotu premiéru. Abonma

plati 10 000 divakl a kazdy z nich ma v rdmci své predplatitelské skupiny narok
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vidét jiné véci, takze se ta sezdna neustdle plni. Presto, ze vzniknou velmi
zajimavé inscenace, tak neni prostor v oblasti marketingu se jim hloubé&ji
vénovat. My jsme fungovali na tfech médiich: Mlada fronta, Plzerisky denik a TV
ZAK a jesté tedy dveé radia. Priprava by spravné méla fungovat alespon dva
meésice, aby se vam podafilo pritahnout divaka na pfibéh, jenomze za dva mésice
je tady 8 premiér, a to neni mozné stihnout a média to ani v takovém objemu
nechté&ji. To je problém velké instituce. Divadlo ma 400 zaméstnancl a 200

miliond obrat.

Jakub Ralek: Jaky je podle Vas kli¢ k Usp&&nému redesignu, pfipadné dalezité
kroky?

Ondrej Rudolf: Zminili jsme urcité pfemysleni o vizi a jeji formulace. Dale by

mél vzniknout kreativni brief.
Jakub Ralek: Jaky byl rozpocet?

Ondrej Rudolf: Na cely redesign, tedy strategie a vizualni styl, bylo 250 000
korun vcetné prace grafika. Skute¢né naklady zacinaji potom pfi aplikaci

navrzeného stylu.

Jakub Ralek: Byl prostor jit do kreativnéjSiho marketingu, nebo byly prostredky

natolik omezené, Ze se to muselo ofezat na Uplny zaklad?
Ondrej Rudolf: Oni nevédéli jaké prostfedky to ma mit.

Jakub Ralek: Jaké jsou podle vas dobré a Spatné priklady jednotného vizualniho

stylu v kulturnich institucich?

ondfej Rudolf: Spatné priklady jsou takové, které nic nefikaji. Spatnym
prikladem je podle mé Narodni Divadlo Moravskoslezské. VsSichni tomu Fikaji
gilotina. Ja bych nerad hodnotil tu vytvarnou stranku, ale ten vyznam je prosté
mimo. Logo DIKT je z ostrych tvart. Neni milé, ani laskypIné, ani empatické, ale
kdyZ se podivdm na 4 r(zné plakaty, tak pochopim jeho styl. Oni nemaji nic

respektive divod tam mozna byl, ale ja ho nevidim.

Rebrending délalo National Theatre v Londyné. Logo neni samo o sobé nic. Je to

ten styl, barva, typografie, aplikace ve videich a tak dale.
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V DJKT se nam povedlo z minus péti pater dostat se na suterén. Pak jsme
ukoncili spolupraci a ted neni nikdo kdo by managoval. Takze jsem zvédavy na

to, co se stane za par mésicu.
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12. prosince 2015, kavarna Divadla Na zabradli, Praha
Pripravené otazky

1. MQzete prosim popsat vade fungovani (pozice, kompetence) ve vztahu k
DNz?

2. Jaka byla motivace divadla pfistoupit k redesignu?

3. Jak probihal postup pfi tvorbé redesignu od ptvodniho konceptu az po
realizaci a aplikaci v pripadé DNz?

4. Jak dlouho trval proces od rozhodnuti pristoupit k redesignu k jeho
realizaci?

5. Jak vypadalo zadani / brief redesignu a kdo se na jeho formulaci z tymu
divadla podilel?

6. Jaky je podle Vas kli¢ k Usp&&nému redesignu, pfipadné ddleZité kroky?

7. Vznikal redesign in-house nebo externé? Pokud externé, jak jste vybirali
dodavatele?

8. Jaky byl rozpocet - polozky/vydaje?

9. Registrovali jste divackou odezvu na re-design DNz? Jakou a s jakym
dopadem?

10.Jaké jsou podle vas dobré piiklady re-designt v kulturnim prostiedi?

11.Jaké jsou podle vas $patné priklady re-designl v kulturnim prostredi?

Jakub Ralek: MUiZete prosim popsat vase fungovani (pozice, kompetence) ve
vztahu k DNz?

Martina Méstanova: Ja jsem sem byla oslovena novym vedenim abych
nastoupila jako Séf produkce, tedy Clovék, ktery vede obchodni oddéleni a bude

také Uzce spolupracovat s grafikem.
Jakub Ralek: Z jakého ddvodu jste ptistoupili k redesignu?

Martina Méstanova: Nejprve byl vyhlaseny konkurz na feditele, coZ vyhral Petr
Stédron a to s tim, ze umélecky $éf bude Dora Vicenikova a kmenovy rezisér Jan
Mikulasek. Vizi méli takovou, ze logo zméni v Ucté k tomu jak divadlo fungovalo
pred tim nez prisli. Jejich dramaturgicka linka byla jasna uz z divadla Reduta,
tedy jind, nez tehdy dosavadni linka v Divadle Na zabradli. Se zménou vedeni
souvisela i témér kompletni zména repertodru, nebot jiz v prvnim roce bylo
uvedeno 12 premiér. Dale se zménil také herecky soubor, protoze prisli nékteri
herci z divadla predchoziho (pozn. Reduty). S celou zménou souvisi, ze chtéli

zmeénit vizualni stranku divadla.
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Jakub Ralek: Jak dlouho trval proces od rozhodnuti pristoupit k redesignu k

jeho realizaci?

Nejsem si ted jistd, jestli budu presna ve faktech. V nasem pfipadé se
nevyhlasovala ?adnd souté?, Zadny oficidlni konkurz. Oslovili jsme 5 grafikd,
které jsme znali, a u kterych jsme si dovedli predstavit, Ze by mohli splfiovat vizi
nového uméleckého vedeni. Zadani bylo zména loga. Oni nam tedy poslali néjaké
navrhy. Logo jsme chtéli zménit z dlvodu, Ze stavajici logo, které fungovalo jako
jasna znacka divadla, nesplfiovalo potfeby pro dnesni uziti, nebot vzniklo v dobég,
kdy slouzilo tfeba jen pro tiskoviny. Vize tedy byla, ze jsme chtéli logo, které se
bude moci modifikovat postupem doby a bude se s nim moci pracovat i pfri
tvorbé webu a tak dale, coz s tim logem plvodnim nebylo mozné. Dale mélo
nové logo korespondovat s dnesni dobou, coz znamena néjakou jednoduchosti a
Cistotou. Vize spocivala vtom, ze grafik kterého vybereme se stane
zaméstnancem DNz. To je trochu zména oproti jinym divadlim, které najimaji
casto grafika externé. Nehledali jsme tedy jen vizualni podobu, ale také Clovéka,
ktery vstoupi do naSich fad. Takze jsme se podivali na navrhy co pfisli a vybrali
jsme Pavla Lukase (pozn. soucasny grafik DNz), ktery spliioval vSechny ty

podminky.

Jakub Ralek: Kdo pripravoval zadani pro konkurz? Jak vybér probihal a kdo o

vybéru rozhodoval?

Martina Mé&stanova: Rozhodlo o tom vedeni, tedy Feditel, uméleckd $éfka a
rezisér. Stejné tak oni zadani pripravili. Nebyla v tom zainteresovana zadna treti

strana.

Jakub Ralek: Jak dlouho trval proces od rozhodnuti pfistoupit k redesignu po

jeho realizaci?

Martina Méstanova: Musela bych se podivat do pozndmek, ale myslim, Ze
v dubnu (pozn. 2013) se to zacalo reSit a nékdy pred prazdninami, to bylo
rozhodnuté. Zde plsobil stavajici grafik pan Geissler, ktery spolupracoval je&té
s vytvarnici. Nas soucasny grafik to déla vSsechno sam - veskeré tisténé i digitalni

materialy.
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Jakub Ralek: Pod koho grafik spada? Jak funguje propagace a kdo ji ma na

starosti?

Martina Méstanova: Jsou zde urcité zabéhnuté postupy, jak postupujeme.

Spada pod obchodni oddéleni, ale ma celkem presny ramec prace.

Jakub Ralek: Jste s vizuadlem spokojeni? Podstoupil n&jaké zmény od plvodniho

navrhu?

Martina Méstanova: V soucasné dobé jsme pravé vymysleli, Ze budeme délat
barevné plakaty. Zjistili jsme, ze ta grafika se Uplné nehodi pouze k Cernobilé
fotce, takze to budeme postupem casu modifikovat. Nebude to néjak drasticka

zména, ale spise drobné Upravy.

Jakub Ralek: Na zakladé c¢eho zmény realizujete? Je podnétem pro né napriklad

divacka odezva?

Martina Mé&stanova: Hlavni slovo ma grafik, ktery ma na starost styl plakatu.

Taky ma rad c¢ary a bily prostor.

Jakub Ralek: To znamena, ze zmény prichdzeji z jeho iniciativy?
Martina Méstanova: Ano, z jeho iniciativy.

Jakub Ralek: Jaky je podle vas kli¢ k UspéSnému redesignu?

Martina Méstanova: To nedokdZu fici. Mozna jste Cetl néjaké ¢lanky, které tu
zmeénu vizudlu DNz napadly. Bylo jich docela dost. Nékdo si mysli, ze to byla
pouze Uspésna kampan, jak vzbudit zajem o divadlo jesté pred tim, nez do néj
nékdo vstoupi. U nas to Slo urcité jinou cestou, nez to bézné divadla délaji, ale
prosté zde byla potifeba udélat zménu v souvislosti se zménou vedeni, které ma
svlj nahled na svét, svij zplsob prace a vymysleli si, Ze to cht&ji takhle. Myslim
si, ze maji dost zkudenosti jak s tim pracovat. Slo to jinou cestou nez bézné, to

je tak asi jediné, co k tomu jde Fici.

Jakub Ralek: A pokud se mUZeme vratit k divdcké odezvé, tak prob&hla néjaka

zpétna vazba ze strany divaki?

Martina Méstanova: Probéhla urditd vina Gtokl ze strany nespokojenych
divékd, vice méné téch co byli zvykli na stary vizudl, coz je pochopitelné pfi

zméné néceho, co bylo dlouho zavedené.
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Jakub Ralek: Byl redesign spojen s néjakou specidlni kampani?

Martina Méstanova: Nic extra pro ten vizudl se nedélalo, protoze to ani nebylo
potieba. Jesté nez byla prvni premiéra, tak vyslo nékolik ¢lanku, ze se zménil
vizual DNz. Oznamili jsme to na tiskové konferenci, ktera byla myslim na zacatku

sezény. Tam jsme predstavili také grafika a smér, jakym se budeme dale ubirat.
Jakub Ralek: Jaky byl rozpocet - polozky/vydaje?

Martina Méstanova: To nedokazu fict, nicméné vydaj za grafika je v podobé
meésiéni mzdy. A pak samozrejmé bylo treba vytisknout a vyrobit vsSechny
propagacni materialy, které by se ale k inscenacim tak, jako tak délaly. Snad jen

logo na terase a polepy na auté byly vydaje navic.
Jakub Ralek: Kde vSude je tedy novy vizualni styl aplikovan?

Martina Méstanova: Asi vSude. Chodili jsme po budové a hledali mista se
starym logem. Ty jsme pak prelepovali. Snad jen kinscenaci Ubu se bavi

pouzivdme plvodni programy.

Jakub Ralek: Vidite néjaké uskali v pouziti sou¢asného vizudlu? Ma néjaké slabé

stranky?

Martina Mé&stanova: Trochu se fedi podélnd verze loga. Tam kde logo
zmensujeme musime pouzit to Z v krouzku, aby to bylo Citelné. To pouzivame
oproti piivodnimu planu i samostatné&, napfiklad na placky a razitka. Ale to, Ze od

zacCatku chceme néjak vizualné zapracovat pismeno Z jsme védéli.

Je mozné, ze se trfeba do konce sezdony vymysli zase néco nového, to nevim.
V zadani bylo vymyslet vizual, ktery bude &isty a ktery bude mozné v pribé&hu
dotvaret. Petr Stédror je zvykly z festivalu némeckého divadla, Ze se logo
modifikuje kazdou sezénu a je i jakymsi priznivcem toho, aby se logo vyvijelo.
Smyslem vybérového Ffizeni bylo vybrat grafika, ktery dokaze néjak kontinualné

pracovat a bude mit podobné citéni jako to vedeni.
Jakub Ralek: A to se také povedlo?

Martina Mé&stanova: Ano, no. Bylo to sice nestandardni oproti tomu jak je to

jinde, ale ndm to vyhovuje v tom, Ze nemlzete n&komu fict, kdyz mate &tvrt
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roku, aby udélal vSechno do budoucna. Kdyz nevite co vas v budoucnu c¢eka, tak

to ani nejde.

Jakub Ralek: Jaké jsou podle vas dobré priklady redesignG v kulturnim

prostredi?

Martina Mé&stanova: Myslim si, Ze to je otdzka spide na grafika. J4 to mu,

pfiznam se, az zase tolik nerozumim. A tohle je Cisté v jeho rukou.
Jakub Ralek: A pokud bychom to vzali ¢isté z produkcéniho hlediska?

Martina Mé&stanova: Vizudl vystihuje to jak to je. Tépfer na Vinohradech chtél
zlatou korunku, ktera bude ukazovat jakési snobstvi. A takhle fungujeme i my,
mame nastavenou dramaturgii a zobrazujeme né&jakou Cistotu. Pdvodni logo tady

bylo mozna trochu slozité, spletité a to bylo jeho uUskali.

Jakub Ralek: Nepripadalo v Uvahu, zZe by se napriklad upravilo nebo

aktualizovalo logo plvodni?

Martina Méstanova: Nad tim se premyslelo. Navrhy byly, ale pfesné si to

nepamatuji.
Jakub Ralek: Jak probihala rekonstrukce webu divadla?

Martina Méstanova: To uz si také pfesné nepamatuji, kdy byl spustén novy
web, ale jeho podoba se neustdle dotvari. Firmu, kterd nam spravovala web do
té doby jsme zavrhli, protoZze na to nebyl v rozpoctu prostor. Jako asi kazdé
divadlo médme mladého Sikovného IT technika - studenta, ktery ten web spolu
s nasim grafikem udélal. Zmény probihaji postupné. Ted treba délame na
prosinec barevné noviny, aby byla né&jakd zména, ale pak se vratim k ptvodni
cernobilé. Obcas se nékdo divy, ale je to o tom, ze chceme zkouset nové véci a

ne jen ustrnout.

Ze zacatku to bylo trochu slozitéjsi, protoze kazdy cekal néjakou explikaci, ale
Jan Mikuldsek a Dora Vicenikova funguji trochu jinak. I kdyz ma néjaka
inscenace treba 50 stran scénare, tak neobsahuje ani jediné slovo. Svoboda
v tvorbé se tady nechava i grafikovi, a proto se hledal nékdo kdo bude vytvaret
styl postupné s tim, jak prichazeji vijemy. Néjaky kompletni manudl vznikne tedy
asi az se uzavre cela ta kapitola, zpétné. Takze asi netradicné a jinak nez to maji

firmy tady, nebo kdekoliv na svété.
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Priloha 21 - Principy vizualniho stylu (DJKT)

% W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

Korporatni vyuZiti logotypu

« generalni logotyp

- merkantilni tiskoviny

« elektronicka komunikace
« velkoplo3na reklama

S W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

DJKT-

DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

Korporatni vyuZiti logotypu

« firemni komunikace

- obchodni komunikace
« reklamni pfedméty

« 3D zpracovani

Graficky manua Enosti
navodem pro pouzivani jednotného vizualniho S
Obsahuje zavazné predpisy, typograficka pravidla a doporuceni pii
tvorbé, vrobé a uzivani uvedenjch prostiedki véetné systému jeho
pouzivan v ramci jednotlivich pobocek.

Manual je rozdélen do zakladnich Easti :

- VIZUALNI STYL KOMUNIKACE
LOGOTYP
Ochranna znamka
typografie, barevnost

- MERKANTILNI TISKOVINY / TISKOVY PROGRAM
formulare, plosna reklamni komunikace
plakaty, titulni strany programii

- PROSTOROVE APLIKACE ZNAMKY
oznaceni budov
billboard

0Osoba, podilejici se na tvorbé apl«kati jednotného vizualniho stylu smi

pracovat pouze v souladu se viemi pravidly obsazenymi v manualu a
ubecnyml typografickymi pravidly. Graficky manual slouzi jako navod
k tvorbé predloh, nékteré jako zcela zavazng predpis a jako ukazky
stylu, ktery lze rozvijet a aplikovat podle konkrétnich podminek nebo
pozadavki Jsou zde uvedeny také zakazané varianty upozorfiujici na
moZna graficka feSeni, ktera odporuji zakladnim pravidlim typografie.

Pii wytvafeni dokumentii jednotného vizualniho stylu, které tento
manual neupravuje, se fidte pravidly popsanymi v kapitolach o
obchodni znacce a obecnymi typografickymi pravidly.

Nedilnou sougasti grafického manualu je CD-ROM, na kterém jsou
ulozeny vSechny prvky jednotného vizualnino stylu spolecnosti . Tato
data by méla byt vyuzivana, aby nedochazelo k deformacim znamky a
doprovodnjch prvki jednotného vizualniho stylu.

Jednotny vizualni styl

Jednotny vizualni styl svym obsahem wyjadfuje zakladni identifikaci
spolecnosti a to na viech Grovnich, Umoziuje se orientovat odborné
i ostatni Siroké verejnosti v identifikaci této firmy jak na trhu, tak i ve
vEeobecném poznani, Vytvafi image firmy, je znakem sily a prosperity,
prezentuje ispéchy a solidnost v podni
c-lem disledného uplatiiovani mhmo slylu 1: také potvrzeni

ickych Gspéchd v na na daldiho rozvoje
spoleénosti. Pfi tom ]E bezpodmineéné nutné dodrzovat viechna
pravnﬂa prezentovana v tomto manualu a to jak v pismu, barvé
i zplsobu Manual je navodem k praci s firemnimi
identifikacnimi prvky, |ako jsou obchodni oznaceni, jméno a grafické
2tvarnéni obchodniho jména.

Mapa uziti znacky v oblasti reklamy a marketingu DJKT.

W DJKT-

VELKEDIVADLO

W D)KT-

NOVASCENA

& DJKT-

MALASCENA

Orientacni vyuZiti logotypu

* znaceni scén

- marketingova komunikace
« prostorové umisténi

« 3D zpracovani

&

Orientaéni vyuZiti logotypu

« tiskovy program

- marketingova komunikace
« prostorové umisténi

« 3D zpracovani

135



LOGOMANUAL / LOGOTYP

Zakladni provedeni znamky

% W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

LOGOMANUAL / LOGOTYP

Zakladni provedeni znamky

niky,
kovin i jejich
m pisma,

% W& D)KT-

DIVADLO J. K. TYLA cemna 100%

W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

Eernd 40%
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LOGOMANUAL / LOGOTYP

Varianta provedeni znamky

DJKT- DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

LOGOMANUAL / LOGOTYP

Provedeni znamky v materialu Plastické provedeni znimy je urceno pro

% W& DJKT- | W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA DIVADLO J. K. TYLA

| PEDKT- P NWPED|KI*

DIVADLO J. K. TYLA DIVADLO!J. K. TYLA
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CMYK - 053100 2
Pantone 717C

RAL 2008 Bright red orange

CMYK -3310008
Pantone 2415C
RAL 4006 Trafic purple

LOGOMANUAL /

JEDNOBAREVNE provedeni znamky
na jednobarevném podkladu

LOGOMANUAL /

Ochranna zéna znamky

% W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

% DJKT-

VELKEDIVADLO

% W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

LOGOTYP

CMYK - 29 0 100 0
Pantone 382C
RAL 6018 Yellow green

CMYK-1000317
Pantone 320C
RAL 5018 Turquoise blue

LOGOTYP

Ochranna zona

je definovana jako: viSka znaku v dané velikosti
logotypu. Smyslem ochranné zony je zajistit
dostatecny odstup znamky od viech

grafickych prvkd, které by mohly jedineénost
znamky narusit

Ochranné zona slouzi ke spravnému umisténi
2namky na okraji formatu papiru apod.

Ochranna zona znamky umisténé na fotografiich
viak v Zadném pripadé neni bily i jinak barevny
podkladovy obdeélnik kolem znamky. Znamku

je nutné vzdy ucinit soucasti celkové kompozice.

% W& DJKT-

10
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YREDT

DIRDLO A

DJKT.

DIVADLO J.K. TYLA

DIVADLO J.K. TYLA

W W& DJKT-

LOGOMANUAL /

Rozmérova rada

pod 30mm
DJKT- darkové predméty
= WX DJKT- 30 mm
DIVADLO | K. VLA vizitky
% W& DJKT- S mom

DIVADLO J. K. TYLA

% W& DJKT- A

DIVADLO J. K. TYLA

% W& D)KT-

DIVADLO J. K. TYLA

LOGOMANUAL /

Zakazané varianty znamky

% W& DJKT-

DIVADLO J.K. TYLA

17 20

DIVADLO /K. TYLA

merkantilni tiskoviny

propagacni tiskoviny

LOGOTYP

® pouzivani,

namky, minimaln

Pokud nebude zarucena ¢

muze bt symbol aplik
drobné darkové predméty)

130 mm
Sanony apod.

LOGOTYP

v tomto manudlu je jednoznaéné definovana
KT,

- deformace

- stin

- nespravna barevnost

- Sikmé umisténi

- umisténi bez ochranné zony
- perspektiva, natoceni
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LOGOMANUAL / LOGOTYP

Znamka na rznych podkladovych plochach

vé negativni i pozitivni podobé miize
ych podkladovich plochach umisténa
tak, aby nebyla narugen jeji Citelnost a byla

v barevném souladu s podkladovou plochou

S barevnymi plochami se musi pracovat velmi
citlive. Barevnou plochu (napr. fotografii) je mozné
upravit drobnou retus, barevnou saturaci nebo
2ménou vifezu.

Na ukazkach jsou vyobrazeny i nedoporucené
barevné varianty.

©

Musi bt zajisténa dostateéna Citelnost logotypu
na plnobarevném podkladu,

Zcela netiteln logotyp, $patné zvoleny podklad.

. W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

& DJKT-

JADLO J. K. TYLA'

LOGOMANUAL ‘ ": D] I(T.

TRl ?CENY AZHE DIVADLO J. K. TYLA
CTYRI SOUBORY
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LOGOMANUAL /

Kodifikace znaku jednotlivych scén

.

LOGOMANUAL /

Kodifikace znaku v kombinaci s nazvem scény

‘ D j KT

VELKED IVADLO

W DJKTI-

NOVASCE NA

& D] KT

MALASCENA

ZNAKSCENY

1- Budova Velkého divadla

3 - Mala scéna

D

ZNAKSCENY

16
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Muzikal bude pouzivat oranzovou jako barvu radosti,
Stésti, hravosti a energie. Také nazev Flame Orange se
pro soubor muzikalu a operety hodi - vase v zafivych
svétlech.

CMYK - 053100 2
Pantone 717C
RAL 2008 Bright red orange

CMYK -1000317
Pantone 320C
RAL 5018 Turquoise blue

Cinohra ma tyrkys jako barvu intelektu, ambici
a nekoneéna. Vzorniky tuto barvu oznacuji jako

Horizon Blue - barvu obzoru mezi oblohou a oceanem.

LOGOMANUAL /

Varianty uziti znaku pro znaceni scén

9 DJKT-
W D)KT-
& DJKT-

LOGOMANUAL /

Zakladni barevna kodifikace soubort

MUZIKAL
BALET

~

CINOHRA

ZNAKSCENY

17

BAREVNOST

Balet se vyznacuje lehkosti, mladosti a
svézesti v novém stylu ilustrovanymi lehkou
Zlutozelenou, limetkovou barvou, v originale
Lime Punch, kde ,punch” naopak znaci
naboj, silu a efekt.

CMYK -29 01000
Pantone 382C
RAL 6018 Yellow green

CMYK -3310008
Pantone 2415C
RAL 4006 Trafic purple

Operatihne k noblese a pompé, proto je jeji barvou Cherries
Jubilee - slavnostni tfesfiova barva tézici z vasné, odvahy,
provokativnosti a hravosti.

18
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LOGOMANUAL /

Primarni a sekundarni barevnost

100 % bila 10 - 100% black
pozadi PPT/web

podklad pro
veskerou

propagacni
komunikaci

¢ena prima barva
tampon. tisk apod.

LOGOMANUAL /

barevny motiv
propagacni materialy

stfibrna pfima barva
mozny podklad
pro gravirovani apod.

ZAKLADNI A DOPLNKOVE BARVY

173 o
174 o
- W2 I

ﬁerné _

Seda

zlata

Stﬁbrné - -
<amKogporat _

CMYK PANTONE
3310008 2415 C
100 0 317 320C
0 531002 77¢C
29 01000 382C
0 00100 Proc. BLACK C
0 0044 423C
0 281006 8n
0492 877

0 26 100 26 877

BAREVNOST

ZAKLADNI BARVA
Barevna specifikace logotypu je prostiedkem
jednotného grafického stylu spolednosti DIKT

V tabulce jsou uvedeny ekvivalenty zakladni
firemni barvy v barevnych systémech CMYK,
PANTONE a RAL. DodrZeni firemni barvy

je nezbytné a to bez ohledu na odlignosti
rdznjch polygrafickych technologii.

19

BAREVNOST

RAL 4006

RAL 5018
RAL 2008
RAL 6018
RAL 7021

RAL 7030

RAL 1036
RAL 9023

RAL 9023

20
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LOGOMANUAL /
SYMBOLIKA ZNACENT SCEN

VELKEDIVADLO NOVASCENA MALASCENA

21

LOGOMANUAL /

Mapa uziti barevnosti soubord a znaceni scén

OPERA
i VELKEDIVADLO NOVASCENA MALASCENA
CINOHRA
VELKED VAL NOVASCEN MALAS(

22
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LOGOMANUAL /

Mapa uziti barevnosti souborl a znaceni scén

- W A

VELKE

LOGOMANUAL ‘ ": Dl KT‘

Merkantilni tiskoviny

DIVADLO J. K. TYLA
Typografie
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LOGOMANUAL /

Zakladni pismo spolecnosti

FIRA SANS / LIGHT

ABCCDDEFGHITIKLMNNOPQRRSTTUUUVWXYZZ
aabccddefghiijkimniiopgrsttutiGvwxyzz

0123456789 ;%87":,.-S£

FIRA SANS / LIGHT ITALIC

ABCCDDEFGHIJKLMNNOPQRRSTTUUOVWXYZZ
aabccddefghiijRlmnriopqrsttudivwxyzz

0123456789 ;%8§7,.-SE

FIRA SANS / BOOK / BOOK ITALIC

TYPOGRAFIE

Volba tiskoveho pisma pro uréity typ tiskoviny
grafické koncepce,
chnické,
nosti DJKT
adiuje

NS, ki
techniku s eleganci a hodi se k zaméfen
spolenost

Pismo FIRA SANS je svym pojetim a zpracovanim
velice moderni. Pfesna linie jeho kresby je vhodna
pro profesionalni prezentaci spolecnosti DIKT

Rodina pisma FIRA SANS sdruZuje souhrn pisem
stejného druhu a zahrnuje komplenni nabidku
fezu, kterou je mozné vyuéit pro danou tvorbu
tiskovin,

Pismo bude pouzivano v kompletni tiskové
i elektronicke komunikaci DJKT,

Pfi tvorbé programi a plakatl se bude vyhradné

ABCCDDEFGHIT)KLMNNOPQRRSTTUUUVWXYZZ
aabcéddefghiijklmniopqrsttutiGvwxyzz

0123456789 ;%87":,.-S£

FIRA SANS / MEDIUM

ABCCDDEFGHITJKLMNNOPQRRSTTUUUVWXYZZ
aabcéddefghiijklmniopqrsttutiivwxyzz

0123456789 ;%8§7:,.-$£

LOGOMANUAL /

Zakladni pismo spolecnosti

FIRA SANS / MEDIUM ITALIC

ABCCDDEFGHIIJKLMNNOPQRRSTTUUUOVWXYZZ
adabcéddefghiijRlmniiopqrsttudidvwxyzZ
0123456789 ;%§7%,.-S£

FIRA SANS / BOLD

ABCCDDEFGHIIJKLMNNOPQRRSTTUUOVWXYZZ
aabcédd'efghiijklmniiopqrsttutiovwxyzz
0123456789 ;%§7%:,.-$£

FIRA SANS / BOLD ITALIC
ABCCDDEFGHIIJKLMNNOPQRRSTTUOUOVWXYZZ
aabcédd'efghiijRlmnfiopqrsttuiiivwxyzz
0123456789 ;%8§7%,.-S£

FIRA SANS / ULTRA / ULTRA ITALIC

ABCCDDEFGHITJKLMNNOPQRRSTTUOUVWXYZZ
aabcédd'efghiijkimniiopqrsttuiliivwxyzz
0123456789 ;%§7%,.-$£

25

TYPOGRAFIE

Pismo pro nadpisy inscenaci

NOVECENTO SANS WIDE / LIGHT

ABCCDDEFGHIIJKLMNNOPQRRSTTUUUVWXYZZ
AABCCDDEFGHIIJKLMNNOPORSTTUUUVWXYZZ
0123456789 %87, -S£

NOVECENTO SANS WIDE /NORMAL

ABCCDDEFGHIIJKLMNNOPQRRSTTUUUVWXYZZ
AABCCDDEFGHIIJKLMNNOPQRSTTUOUVWXYZZ
0123456789 ;%87?!:,.-$£

NOVECENTO SANS WIDE /BOLD
ABCCDDEFGHIIJKLMNNOPQRRSTTUUUVWXYZZ

AABCEDDEFGHIIJKLMNNOPQRSTTUUUVWXYZZ
0123456789 ;%87?!:,.-$€

26
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LOGOMANUAL /

HLAVICKOVYPAPIR

Hlavickovy papir / zahlavi

. W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

Palackého namésti 30/2971
30100 Plzeis
v djkt.eu

LOGOMANUAL /

Hlavickovy papir / zapati

Po upfesnéni bude proveden popis v zapati dopisnino papiru / zalozeni apod.

Hlavickovy papir spoleénosti DIKT se pouziva pii
korespondencnim styku. Ma dominantni postaveni
mezi vsemi hospodafsko-administrativaimi
tiskovinami. Prace s tiskovinami vychazi

2z jednotného vizualniho stylu, ktery je

kodovan v grafickém manualu.

Dopisni papir je predtistén technologii
ofsetovy tisk na papir ofset 100 g/m?
Rozméroveé kodifikace urcuje nakres
hlavickového papiru.

Pro interni komunikaci je wtvofena sablona
v programu WORD, kterd je soucasti pfilozeného CD.

27

HLAVICKOVYPAPIR

28
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LOGOMANUAL /

VIZITKA

Vizitky

MgA. Martin Otava, PhD.

S W DJKT- Palackého namésti 30/2971
3

DIADLO . K. TVLA 00 Pized

MgA. Natalia Deakova
séf cinonry
artistc director of éinohra

% WX DJKT- Palackého namésti 30/2971

ONADIOL K. TVLA 00 Plzed

M 4420 000 000 000 14420 000 000 000
T +420 000 000 000 T +420 000 000 000
4420 000 000 000 F +420 000 000 000

‘martin.otava@djkt.eu nataliadeakova@djkt.eu
www.djiteu www.djkteu

MgA. Tomas Pilaf MgA. Roman Meluzin

3éf opery 36 muzkilu a operety

..
. Palackého namésti 30/2971
Lol P

M +420 000 000 000

% W DJKT- Palackého namésti 30/2971

ONADLO LK, TVA 0300 Plowd

M +420 724 128 769

T +420 000 000 000 T +420 378 036 001
F +420 000 000 000 F +420 378 038 062

tomas pilar@dikt.ev roman meluzin@djkt.eu

o djkteu wwendjikteu

Ondfej Rudolf Jifi Pokorny

. Palackého namésti 30/2971 . Palackého namésti 30/2971

WX DJKT: poorlolCicf) S Wi DJKT: o

DIADLD . K. TYIA
M 4420 000 000 000

ondrej.rudolf@djkt.eu

wiwn.djkt.eu

DIVADLD L. K. VLA

M +420 724 128 769
T 4420 378 038 001
F +420 378 038 062
jiripokorny@djkteu

windjkteu

LOGOMANUAL /

Vizitky spole¢nosti DIKT jsou pro véechny
zaméstnance stejné. Jsou vytistény na vysoce
bilém satinovaném papiru o gramazi min.
400 g/m’. Pro levnéjsi variantu je mozné
tisknout digitalné na papife

Conqueror 350 g/m'.

Doporuceny papir:
Bristolkarton
excellent 350 g/nv’,
vyrobce: Europapier.

Pro realizaci se preferuje technologie ofset.
Je viak mozné ji nahradit digitalnim tiskem.
Velikost vizitky je 85 x 55 mm.
Typograficka indikace:

jméno prijmen - 12b
funkce - 8b

spolecnost - 8b
adresa - 8b
www - 8b

29

OBALKY

Obalky DL / C5 / C4

L 15 45

. W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

Divadlo J. K. Ta
Palackého namésti 30/2971
30100 Plzed

gl

Obalky DL, €6, C5 a C4 spole¢nosti DIKT jsou
navrzeny ve stejném vizualu jako hlavi¢ovy
papir a vizitka.

Zahlavi vZetné loga mize byt umisténo pouze
v levé horni Easti obalky. Z levé strany tisténo
na spad.

Obalky jsou bilé s okénkem i bez okénka,
wytistény zakladnimi barvami viz manual

Pro vsechny druhy obalek plati stejné poméry
velikosti dle rozkresu. Rozmérové kodifikace
uréuje nakres,

Typograficka indikace:
spoleénost - FIRA SANS 7 bod

adresa-  FIRA SANS 7 bodd
W - FIRA SANS / Bold 7 bodi)

. W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

Divadlo J. K. Tyla
Palackého namésti 30/2971
301 00 Pizeds

wedtcz

30
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LOGOMANUAL / COMPLIMENTCARD

Compliment card Compliment card je karta, ktera je urcena
prointerni a v nékterych pfipadech i externi
komunikaci. Design je opét navrzen v souladu
s jednotnym vizualnim stylem merkantilnich
tiskovin spole¢nosti.

Doporutujeme ofsetovy tisk na vysoce bilém
satinovaném papiru 0 gramazi min, 300 g/m?
2akladnimi barvami.

FORMAT DL - 210 X 100 / Vizual 11

LOGOMANUAL ‘ ',: D] KT'

Tiskovy program DIVADLO J. K. TYLA

149



LOGOMANUAL / PLOSNAREKLAMA

Umisténi a pomér znaku v tisku

Umisténi znaku, jako orientaéni kodifikace scény
barevnd a textova kodifikace souboru

nazev soubory

nazev inscenace

autor inscenace

plocha pro hlavni role

= WX DJKT- "
povinné prvky a lista pro partnery

T e

33

LOGOMANUAL / PLOSNAREKLAMA

Priklady vizuall a barevna kodifikace soubort

HOFFMANOVY _POPELK_A U FLAMENDR
EOVl DKY SErgjjifr(maﬂe\/ ‘ ! . - KT

Jacques Offenbach

w0

34
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LOGOMANUAL / TYPONADPISU

Pravidla poméru typografie a znaku ve formatech tisku

Identifikace scény umisténd vidy v pravém hornim rohu se bude rovnomérné zmenSovat
i zvétSovat se zménou formatu. Plati tak i pro textovou ¢ast vizualu, nazvy her a jména autori,
stejné tak i povinnjich prvki a logotypd

Znak vEetné nazvu scény: vyska- 42mm

NAZEV SOUBORU - FIRA SANS BOOK - 30b

Ho F FMAN OVY NAZEV HRY - NOVECENTO SANS WIDE BOLD - 508
HOFFMANOVY POVI DKY

POV|DKY : GCQLIG% Offenbach AUTOR - FIRA SANS BOOK ITALIC - 30b.

os Offer

= W DJKT-

35

LOGOMAN‘UAL | ‘ ": DJ KT.

Prostorolvefa\phkacg DIVADLO J. K. TYLA
Elektronicka komunikace
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LOGOMANUAL / BUDOVY

Priklad oznaceni budovy Jednotny styl bude aplikovan pii oznaceni viech
budov DIKT. K piesnému oznaceni bude pouzito
jednotlivych grafickjch prvki. které kodifikuje ma-
nual uZiti znacky.

Pro oznaceni budov bude zvolen material s ohle-
dem na architekturu budovy a patficng schvalen
vednim spolecnosti.

Dale musi byt dodrzena kvalita provedeni a volba
materialu s ohledem na povétrostni viivy.

VELKEDIVADLO NOVASCENA MALASCENA

37

LOGOMANUAL / INTERIER

Pfiklad oznaceni kancelare

VELKEDVADLO NOVASCENA

301 301

Alena Kohoutova Alena Kohoutova

Asistentka Feditele DIKT Asistentka Feditele DJKT

*

38
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DIVADLO J. K. TYLA

% W& DJKT-

LOGOMANUAL /

Prapor, vlajka / priklad uZiti znacky

- KOTYLEA

DIVADLO

C
E‘
&
P

LOGOMANUAL /
AUTOPARK / OSOBNI vUz

PRAPORVLA/KA

Jednotnir vizualni styl spaletnosti se abjevuje take
na propagacnich a darkovich predmétech spolec-
nosti DIKT

Preferuje se barevnost a hlavni logotyp.

Viajka je navriena v Korparatnich banvach, doplné-
na o hlavai logotyp spolecnosti, umistén vidy na
VyEKU praport

pii instalaci prapori v fadz bude pofadi urcovat
nasledna kodifikace:

1.bila
2£ervena
3.zelend
4 futad

39

AUTOPARK

40
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LOGOMANUAL /

AUTOPARK

AUTOPARK / NAKLADNT vUZ

% W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

LOGOMANUAL /

PPT

DJKT-

Generalni partner

Nabidka plnéni generalniho partnerstvi
Divadla J. K. Tyla pro rok 2015

+ 4volné vstupenky pro partnera na viechny

+ Jedno zadané vecerni predstaveni v Novém &

+ Prohlidka Nového i Velkho divadla a zakulisi s

+ 30% sleva na vybrana predstaveni pro partnera

% W& DJKT-

DIVADLO J. K. TYLA

41

PPTKOMUNIKACE

priklad vizualu PPT prezentace s pouZitim logotypu
DIKT s korporatni typografii. Barevnost je povolena
pro kombivaci Zerné a dopliikové korporatni zlaté

Nadpisy FIRA SANS / Light Italic
text FIRA SANS / Book

Divadelni zaZitky

premiéry v roce vietné nasledného rautu a
setkni s umélci

Velkém divadie dle vibéru partnera
privodcem
ajeho zaméstnance

Moznost Gcasti na vybranjch generalnich
2kouskich

- Instalace loga na prominentnim

+ Partner’s Corner - trvaly prostor

mistd Nového divadla a foyer
Velkého divadia

pro prezentaci firmy a produkt
partnera v mezipate foyer
Nového divadla (promo
materidly, Hiténé a LCD panely
apod.) « piiprava lounge sezent
pro partnery (10 mist)

42
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Priloha 22 - Vzor vybérového fizeni

(Zdroj: Unie grafického designu, z. s.)

Organizace / firma xy vyhlasuje vybérové rizeni na vytvoreni jednotného

vizualniho stylu

Vyhlasovatel:
[Oznaceni vyhlasovatele]

Povérena osoba:
[Jméno povérené osoby]

I. Definice pojmu

»Zakon“

»Vyhlasovatel”

NN

,UcCastnik soutéze

,Soutézni navrh*

»Logotyp®

LJednotny vizualni styl®

zakon €. 137/2006 Sb., overejnych  zakazkach,

v platném znéni

[Oznaceni vyhlasovatele]

jakakoliv fyzick4 ¢i pravnicka osoba, kterd poda sviij
soutézni navrh

dokument specifikovany vbodé IV. soutéznich

podminek

oznaceni vyhlasovatele ve specidlnim grafickém

provedeni, jehoZ navrzeni je predmétem této soutéze

soubor firemnich materidlti a tiskovin vyhlasovatele,

jejichz navrZeni je predmétem této soutéze

»Smlouva o dilo“, ,licencni smlouva“ smlouva, ktera tvori prilohu soutéznich podminek
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II. Predmét vybérového rrizeni

Predmétem vybérového Fizeni je navrh jednotného vizualniho stylu, jehoz zdkladem bude
znacka alogotyp pro firmu XY. Znacka by méla sestavat z grafického symbolu, logotyp ze
slovniho oznadeni ,xy“, variantné ,xy produkty“. Znacka ilogotyp budou pouzivany

i samostatné a také ve spojeni.

Vybérové tizeni je vyhladSeno jako vyzvané neanonymni dvoukolové. Je uréeno vybranym
grafickym studiim, reklamnim agenturam a designértim, jejichz praci povazuje vyhlaSovatel
za kvalitni (dale jen ,soutézici“). Je osloveno celkem 10 subjekti, z nichz budou do
vybérového fizeni zarazeni ti, ktefi fddné vyplni prihldsku a dodrzi vSechny podminky
soutéze. Ze soutéze jsou vylouceni zameéstnanci vyhlasovatele, ¢lenové hodnotici komise a

osoby jim blizké.
III. Podminky vybérového rizeni

Soutézici predlozi vyhlasovateli soutézni navrh spliujici pozadavky zadani a fadné vyplnénou
a podepsanou pisemnou prihlasku nejpozdéji 31. 1. 2010 do 12.00 hodin. Tento termin
se povazuje za uzavérku prvniho kola soutéze. Prihlaska spolu se soutéZznim navrhem musi
byt do uvedené doby dorucena na adresu vyhlasovatele: XY, Dlouh4 ulice 123, Horni Lhota
789 00, kancelar fteditele. Soutézni névrhy je moZno dorucit prostfednictvim drzitele

postovni licence nebo osobné na recepci v budové firmy XY.

Za Cas podani soutézniho navrhu odpovida soutéZici. Vyhlasovatel neodpovida za zdrZzeni
zavinéné postou, kuryrni sluzbou ¢i jinym prepravecem nabidky. Za c¢as podani soutézniho

navrhu se ptitom povazuje jeji fyzické prevzeti opravnénou osobou.

SoutéZici doruci svou prihlasku spolu se soutéznim navrhem v fadné uzaviené obélce nebo

obalu oznacené ,,Vybérové rizeni, logotyp — neotvirat®.

SoutéZzni navrh bude zpracovan v ¢eském jazyce a podan vjednom vyhotoveni. Ptihlasky
asoutézni navrhy, které budou vyhlasovateli doruceny vrozporu stémito pozadavky,

vyhlasovatel do soutéze nezaradi.

Soutézici svym podpisem na prihlaSce davaji najevo souhlas s podminkami soutéze
a s beztiplatnym vystavenim soutéznich praci a jejich naslednym publikovanim. Rovnéz tim
udéluji vyhlasSovateli sviij vyslovny souhlas se zvefejnénim svych tdaji za podminek
vyplyvajicich z prislusnych pravnich predpisii (zejména zakona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném

pristupu k informacim, v platném znéni).

VyhlaSovatel se zavazuje k ochrané autorskych prav a prohlasuje, Ze nezneuzije zadny ze
soutéznich navrhi, ani jeho ¢asti.
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IV. Pozadovany rozsah a zpracovani soutéznich navrhu pro prvni kolo

Zajemce o Ucast v soutézi predlozi vyhlasovateli nejméné 1 soutézni navrh, maximalné
5 soutéznich navrhua. Kazdy soutézni navrh musi byt predlozen ve formatu A2,
adjustovany natuhé lehké podloZce (nejlépe kapa) vzakladnim barevném i céernobilém
provedeni (negativ — pozitiv) nize specifikovanych variant znacky a logotypu, vrozméru

15 x 15 cm a ve zmen$eni na minimalni rozmeér 1,5 x 1,5 cm:
1) znacka firmy
2a) logotyp ze slovniho oznaceni xy
2b) logotyp ze slovniho oznaceni xy produkty
3) znacka a logotyp ze slovniho oznaceni xy
Z duvodu propagace soutéze jsou vitany pocitacové vizualizace dodané na CD-ROM.
V. Hodnotici komise
Soutézni navrhy posoudi a vyhodnoti hodnotici komise jmenovana vyhlasovatelem ve slozeni:

» Josef Novak, predseda predstavenstva

« Prof. akad. mal. Josef Novak, predseda grafické unie

» Doc. akad. mal. Josef Novak, Ph.D., profesor Vysoké skoly ABC
» Mgr. Josef Novak, vedouci Ateliéru grafického designu

- Ing. Jana Novakova, feditelka marketingu

Sekretarem soutéze byla jmenovana Ing. Jana Novakova.

Sekretar eviduje soutézni navrhy, vypracuje jejich seznam, pripravi je k hodnoceni

a kontroluje dodrzeni podminek soutéze.

Hodnotici komise rozhoduje vétSinou hlasti pritomnych élent.

VI. Kritéria hodnoceni

Hodnotici komise bude navrhy posuzovat podle nasledujicich kritérii:

« splnéni pozadavk dle zadéni,

« originalita, celkova vytvarna aroven resenti,

« ptivodnost soutézni prace,

« jednoduchost a srozumitelnost,

« moznost zmenseni na velikost 1,5 x 1,5 cm,

« moznost vyuziti pro polygrafické zpracovani i na oznaceni trojrozmérnych a reliéfnich
predmétd.

VII. Vyhodnoceni prvniho kola
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Hodnoceni prvniho kola soutéznich navrhi se uskuteéni vtydnu od 1.2.2010
do 7. 2. 2010. Ze soutéznich navrhd spliiujicich stanovené pozadavky na obsah a formu
vybere hodnotici komise na zakladé hodnoticich kritérii tfi nejzdarilejsi navrhy, které

postoupi do druhého kola soutéze.

Vysledky prvniho kola soutéze oznami vyhlasovatel vSem soutézicim pisemné nejpozdéji do

10 dnti od jeho vyhodnoceni.
VIII. Vyhodnocenidruhého kola

Druhého kola soutéze se miize zucastnit pouze soutézici, jehoz soutézni navrh byl vybran

hodnotici komisi v prvnim kole soutéze.

Po vyhodnoceni prvniho kola miiZze vyhlasovatel podle potieby stanovit soutézicim jesté dalsi
pisemné pozadavky na rozpracovani soutézniho navrhu s tim, Ze jejich splnéni bude rovnéz
podminkou ucasti ve druhém kole soutéze. Pripadné dal$i pozadavky na rozpracovani
soutézniho navrhu sdéli vyhlasovatel soutézicim, jejichz soutézni navrh postoupil do druhého
kola soutéZe, na schtlizce, jez se uskutecni nejpozdéji do 15 dnti od vyhodnoceni

YvVr s

prvniho kola soutéze. Pokud se soutézici této schiizky nezucastni, sdéli mu je vyhlasovatel

neprodlené pisemné. Presny termin schiizky ozndmi vyhlasovatel soutézicim bezprostiedné

po vyhodnoceni prvniho kola soutéze.

Soutézici vramci druhého kola predlozi vyhlasovateli soutézni navrh podle dalsich
pozadavkd stanovenych vyhlasovatelem nejpozdéji v terminu stanoveném vyhlaSovatelem.
Soutézni niavrh bude dorucen na adresu a oznacéen v souladu s pozadavky pro prvni kolo.
Néavrhy, které budou vyhlasovateli doruceny v rozporu s témito pozadavky, vyhlasovatel do

soutéZe nezaradi.

Hodnotici komise ve druhém kole soutéze vyhodnoti na zdkladé hodnoticich kritérii nejlepsi

navrh.
IX. Vyhlaseni vysledki

Vyhlasovatel na zdklad€ vyhodnoceni komise vyhlasi vitéze soutéze. Vyhlasovatel si vyhrazuje
pravo nevyhlasit zadnou z praci jako vitéznou. Rozhodnuti vyhlasovatele je konecné a nelze

se proti nému odvolat, ani je podrobit soudnimu prezkumu.

Vsem soutézicim budou bezprostfedné po vyhlaSeni vitéze soutéZe vedenim firmy XY
oznameny vysledky soutéZe spolu s terminem, od kterého lze uplatnit zZadosti na vraceni
predloZenych soutéznich navrhii. Vyhlasovatel zverejni vysledky soutéZe také na svych

internetovych strankach.
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X. Naklady soutézicich na acast, skicovné a ceny

Udastnikéim, ktefi splni podminky aéasti ve vybérovém ¥izeni, vyplati vyhlasovatel po

skonceni soutéze skicovné ve vysi xx xxx K¢.

Kazdému soutézicimu, ktery postoupi do 2. kola a splni podminky druhého kola soutéze,
uhradi vyhlasovatel zvysené skicovné ve vysi xx xxx K¢ za kazdy soutézni navrh, ktery
byl vybran do druhého kola soutéZe abyl rozpracovan podle stanovenjych pozadavkd.
V pripadé, Ze soutézici nerozpracuje soutézni navrh podle téchto pozadavkii, narok na
zvySené skicovné mu nevznikne. V pripad€ vitéze soutéze je skicovné zahrnuto v cené za

vitézstvi v soutézi.

Vitéz soutéze obdrzi odménu ve vysi xx xxx K¢€. Vitézi soutéZe vznikne dnem doruceni
vysledkii soutéZe povinnost uzaviit s vyhlasovatelem bez zbyte¢ného odkladu licenéni
smlouvu dle zakona ¢.121/2000 Sb., opravu autorském, o pravech souvisejicich
s pravem autorskym a ozmeéné nekterych zakonu (autorsky zakon), ve znéni pozdéjsSich
predpist. Touto smlouvou vitéz soutéZe postoupi vyhlasovateli vyhradni a neomezenou
licenci ke vSem zptsobim uziti znacky alogotypu. Zaroven s nim vyhlasovatel uzavie
vsouladu se zadkonem ¢. 40/1964 Sb., ob¢ansky zakonik, ve znéni pozdéjSich piredpist,
smlouvu o dilo na vytvoreni kompletniho Manualu jednotného vizualniho stylu firmy XY
za smluvni odménu ve vysi xx xxx Ké bez DPH. Termin pro predéni dila a jeho presna

specifikace budou stanoveny ve smlouvé po vzajemné dohodé.
XI. Navraceni soutéznich navrha

Po terminu oznameném spolu svysledky soutéZze mize soutézici pisemné pozadat
vyhlasovatele o vraceni vSech jim predloZenych soutéZznich navrhii. Vyhlasovatel se zavazuje
vratit soutézicimu vSechny jim predlozené soutézni navrhy nejpozdéji do 14 dnt ode dne,
kdy mu byla dorudena pisemna zadost soutéziciho. Nepozada-li vSak soutézici o vraceni
soutézniho navrhu do 31. 5. 2010, neni vyhlasovatel povinen mu po uplynuti této lhiity jeho

soutézni navrh vratit.
XII. ZruSenivybérového rizeni

7

Vyhlasovatel je opravnén zrusit vybérové rizeni, pokud se v jeho priibéhu vyskytnou dtvody
hodné zvlastniho zretele, pro které nelze na vyhlasovateli pozadovat, aby ve vybérovém tizeni

pokracoval.

XIII. Vzajemny styk mezi vyhlasovatelem a soutézicimi
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Pisemnosti vici vyhlasovateli 1ze dorucit osobné, prostiednictvim osoby, ktera provadi
prepravu zasilek (kuryrni sluzba), nebo prostrednictvim drZitele posStovni licence podle

zvlastniho pravniho predpisu.

Vyhlasovatel doporucuje soutéZicim se pred podinim pfihlasky podrobné seznamit
s kompletnimi soutéznimi podminkami. Pokud soutézici v soutéznich podminkach narazi na
pripadné nejasnosti, mtiZze si vyjasnit veSkera spornd mista v pritbéhu stanovené lhiity, a to
formou pisemného dotazu adresovaného kontaktni osobé€ vyhlasovatele. Tento dotaz musi
byt dorucen nejpozdéji 12 dnt pred uplynutim lhiity pro podani soutéznich névrh.
Vyhlasovatel tazateli odpovi na dotaz pisemné a vsechny polozené dotazy zpristupni spolu
sodpovédmi na svych internetovych strankach. Na dotazy ucinéné po stanovené lhité

vyhlasovatel neni povinen odpovédét.
Vyhlasovatel

XY, s.r.o.
IC / DIC: 11122233 / CZ 11122233
Adresa sidla: Dlouha ulice 123, Horni Lhota 789 oo

Osoba opravnéna jednat za vyhlasovatele

Josef Novak, predseda predstavenstva

Kontaktni osoba

Ing. Jana Novakova, sekretar soutéze
telefon: 123 456 789

fax: 123 456 789

e-mail: jana.novakova@xy.cz

Horni Lhota 20. 9. 2009

Josef Novak, predseda predstavenstva

XIV. Piilohy

Dosavadni propagac¢ni materialy — PDF

Viroéni zprdava — PDF

Sortiment vyrobkit — PDF

Nejvétsi konkurenti a jejich vizualni komunikace — Microsoft Word
Ukazky stylu, které povazujeme za zdaiilé — PDF

Zajimavé odkazy — Microsoft Word
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Priloha 23 - Vzor verejné soutéze
(Zdroj: Unie grafického designu, z. s.)

Organizace / firma xy vyhlasuje verejnou neanonymni soutéZ na vytvoreni

jednotného vizualniho stylu
Vyhlasovatel:

[Oznaceni vyhlasovatele]

Povérena osoba:
[Jméno povérené osoby]

I. Definice pojmu

,Zakon“ zakon  ¢€.137/2006 Sb., overejnych  zakazkach,

v platném znéni
»Vyhlasovatel® [Oznaceni vyhlasovatele]

sUcastnik soutéze“ jakakoliv fyzick4 ¢i pravnicka osoba, kterd poda sviij

soutézni nivrh

L2Soutézni navrh“ dokument specifikovany vbodé IV. soutéznich
podminek
,Logotyp* oznaceni vyhlaSovatele ve specialnim grafickém

provedeni, jehoZ navrzeni je predmétem této soutéze

yJednotny vizuélni styl® soubor firemnich materiald a tiskovin vyhlasovatele,
jejichz navrzeni je predmétem této soutéze
L~Smlouva o dilo“, ,licencni smlouva“ smlouva, ktera tvori prilohu soutéznich podminek

II. Predmét soutéze

Predmétem soutéze je navrh jednotného vizuédlniho stylu, jehoz zdkladem bude znacka
a logotyp pro firmu XY. Znacka by méla sestavat z grafického symbolu, logotyp ze slovniho
oznaceni ,xy“, variantné ,xy produkty“. Znacka ilogotyp budou pouzivany isamostatné

a také ve spojeni.

Soutéz je vyhlasena jako verejna neanonymni dvoukolova. Je urcena vSem fyzickym
i pravnickym osobam se zastoupenim fyzickych osob (dale jen ,soutézici®), které radné vyplni
prihlasku a dodrzi vSechny podminky soutéze. Ze soutéZe jsou vylouceni zaméstnanci

vyhlaSovatele, ¢clenové hodnotici komise a osoby jim blizké.
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III. Podminky soutéze

Soutézici predlozi vyhlasovateli soutézni navrh splniujici pozadavky zadéni a fadné vyplnénou
a podepsanou pisemnou piihlasku nejpozdéji 31. 1. 2010 do 12.00 hodin. Tento termin
se povazuje za uzavérku prvniho kola soutéze. Prihlaska spolu se soutéznim navrhem musi
byt do uvedené doby dorucena na adresu vyhlasovatele: XY, Dlouha ulice 123, Horni Lhota
789 00, kancelar reditele. Soutézni navrhy je mozno dorucit prostfednictvim drzitele

postovni licence nebo osobné na recepci v budoveé firmy XY.

Za Cas podani soutézniho navrhu odpovida soutézici. Vyhlasovatel neodpovida za zdrZzeni
zavinéné postou, kuryrni sluzbou ¢i jinym prepraveem nabidky. Za ¢as podani soutéZniho

navrhu se ptitom povazuje jeji fyzické prevzeti opravnénou osobou.

Soutézici doruéi svou prihlasku spolu se soutéznim navrhem v fadné uzaviené obalce nebo

obalu oznacené ,Verejna soutéz, logotyp — neotvirat®.

Soutézni navrh bude zpracovan v ¢eském jazyce a podan vjednom vyhotoveni. Prihlasky
asoutézni navrhy, které budou vyhlaSovateli doruceny vrozporu stémito pozadavky,

vyhlasovatel do soutéze nezaradi.

Soutézici svym podpisem na prihlasce davaji najevo souhlas s podminkami soutéze
a s bezaplatnym vystavenim soutéznich praci a jejich naslednym publikovanim. Rovnéz tim
udéluji vyhlasovateli sviij vyslovny souhlas se zverejnénim svych tdaji za podminek
vyplyvajicich z prislusnych pravnich predpisii (zejména zakona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném

pristupu k informacim, v platném znéni).

Vyhlasovatel se zavazuje k ochrané autorskych prav a prohlasuje, Ze nezneuzije zadny ze

soutéznich navrhi, ani jeho ¢asti.
IV. Pozadovany rozsah a zpracovani soutéZnich navrhiu pro prvni kolo

Zéajemce o ucast v soutézi predlozi vyhlasovateli nejméné 1 soutézni navrh, maximalné
5 soutéznich navrha. Kazdy soutézni navrh musi byt predlozen ve formatu A2,
adjustovany natuhé lehké podlozce (nejlépe kapa) vzakladnim barevném i céernobilém
provedeni (negativ — pozitiv) nize specifikovanych variant znacky a logotypu, v rozmeéru

15 x 15 cm a ve zmen$eni na minimalni rozmeér 1,5 x 1,5 cm:
1) znacka firmy
2a) logotyp ze slovniho oznaceni xy

2b) logotyp ze slovniho oznaceni xy produkty
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3) znacka a logotyp ze slovniho oznaceni xy
Z dtvodu propagace soutéze jsou vitany pocitacové vizualizace dodané na CD-ROM.
V. Hodnotici komise
Soutézni navrhy posoudi a vyhodnoti hodnotici komise jmenovana vyhlasovatelem ve slozeni:

» Josef Novak, predseda predstavenstva

« Prof. akad. mal. Josef Novak, piedseda grafické unie

» Doc. akad. mal. Josef Novak, Ph.D., profesor Vysoké skoly ABC
« Mgr. Josef Novak, vedouci Ateliéru grafického designu

- Ing. Jana Novakova, feditelka marketingu

Sekretafem soutéze byla jmenovana Ing. Jana Novakova.

Sekretat eviduje soutéZni navrhy, vypracuje jejich seznam, piipravi je k hodnoceni

a kontroluje dodrzeni podminek soutéze.

Hodnotici komise rozhoduje vétSinou hlast pritomnych ¢lent.

VI. Kritéria hodnoceni

Hodnotici komise bude navrhy posuzovat podle nasledujicich kritérii:

« splnéni pozadavki dle zadani,

» originalita, celkova vytvarna trovern reseni,

« ptivodnost soutézni prace,

« jednoduchost a srozumitelnost,

» moznost zmenseni na velikost 1,5 x 1,5 cm,

« moznost vyuziti pro polygrafické zpracovani i na oznadeni trojrozmérnych a reliéfnich
predmétd.

VII. Vyhodnoceni prvniho kola soutéze

Hodnoceni prvniho kola soutéznich navrhi se uskuteéni vtydnu od 1.2.2010
do 7. 2. 2010. Ze soutéZnich navrht splniujicich stanovené pozadavky na obsah a formu
vybere hodnotici komise na zakladé hodnoticich kritérii nejvyse pét nejzdarilejSich navrhd,

které postoupi do druhého kola soutéze.

Vysledky prvniho kola soutéze oznami vyhlasovatel vSem soutézicim pisemné nejpozd€ji do

10 dnt od jeho vyhodnoceni.
VIII. Vyhodnocenidruhého kola soutéze

Druhého kola soutéze se muze zucastnit pouze soutézici, jehoz soutézni navrh byl vybran

hodnotici komisi v prvnim kole soutéze.
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Po vyhodnoceni prvniho kola miiZze vyhlasovatel podle potieby stanovit soutézicim jesté dalsi
pisemné pozadavky na rozpracovani soutézniho navrhu s tim, Ze jejich splnéni bude rovnéz
podminkou ucasti ve druhém kole soutéze. Pripadné dal$i pozadavky na rozpracovani
soutézniho navrhu sdéli vyhlasovatel soutézicim, jejichz soutézni navrh postoupil do druhého
kola soutéZe, na schtlizce, jez se uskutecni nejpozdéji do 15 dntt od vyhodnoceni
prvniho kola soutéze. Pokud se soutézici této schiizky nezicastni, sdéli mu je vyhlasovatel
neprodlené pisemné. Presny termin schlizky ozndmi vyhlasovatel soutézicim bezprostiedné

po vyhodnoceni prvniho kola soutéze.

Soutézici vramci druhého kola predlozi vyhlasovateli soutézni navrh podle dalsich
pozadavkl stanovenych vyhlasovatelem nejpozdéji v terminu stanoveném vyhlasovatelem.
Soutézni navrh bude doruden na adresu a oznacéen v souladu s pozadavky pro prvni kolo.
Néavrhy, které budou vyhlasovateli doruceny v rozporu s témito pozadavky, vyhlasovatel do

soutéZe nezaradi.

Hodnotici komise ve druhém kole soutéze vyhodnoti na zakladé hodnoticich kritérii nejlepsi

navrh.
IX. VyhlasSeni vysledki soutéze

Vyhlasovatel na zakladé vyhodnoceni komise vyhlasi vitéze soutéze. Vyhlasovatel si vyhrazuje
pravo nevyhlésit zadnou z praci jako vitéznou. Rozhodnuti vyhlasovatele je konecné a nelze

se proti nému odvolat, ani je podrobit soudnimu piezkumu.

Yvs s

Vsem soutézicim budou bezprostfedné po vyhlaSeni vitéze soutéZe vedenim firmy XY
oznameny vysledky soutéZe spolu s terminem, od kterého lze uplatnit Zadosti na vraceni
predloZenych soutéznich navrhii. Vyhlasovatel zverejni vysledky soutéZe také na svych

internetovych strankach.
X. Naklady soutézicich na acast, skicovné a ceny
Naklady, které vznikly soutézicimu v souvislosti s ii¢asti v soutézi, nese tento soutézici.

Kazdému soutézicimu, ktery postoupi do 2. kola a splni podminky druhého kola soutéze,
uhradi vyhlasovatel skicovné ve vysi xx xxx K¢ za kazdy soutézni navrh, ktery byl vybran
do druhého kola soutéze a byl rozpracovan podle stanovenych pozadavki. V piipadé, ze
soutézici nerozpracuje soutézni navrh podle téchto pozadavkid, narok na skicovné mu

nevznikne. V pripadé vitéze soutéze je skicovné zahrnuto v cené za vitézstvi v soutézi.

Vitéz soutéze obdrzi odménu ve vysSi xx xxx K¢€. Vitézi soutéze vznikne dnem doruceni
vysledkli soutéZe povinnost uzaviit s vyhlasovatelem bez zbyte¢ného odkladu licenéni

smlouvu dle zakona ¢.121/2000 Sb., opravu autorském, o pravech souvisejicich
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s pravem autorskym a ozméné nékterych zakonl (autorsky zakon), ve znéni pozdé€jsich
predpisi. Touto smlouvou vitéz soutéZe postoupi vyhlasovateli vyhradni a neomezenou
licenci ke vSem zptisoblim uZiti znacky alogotypu. Zaroven snim vyhlasovatel uzavte
vsouladu se zdkonem ¢.40/1964 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdéjSich predpist,
smlouvu o dilo na vytvoreni kompletniho Manualu jednotného vizualniho stylu firmy XY
za smluvni odménu ve vysi xx xxx K¢ bez DPH. Termin pro piredani dila a jeho piresna

specifikace budou stanoveny ve smlouveé po vzajemné dohodé.
XI. Navracenisoutéznich navrhua

Po terminu oznameném spolu svysledky soutéZe mize soutézici pisemné pozadat
vyhlasovatele o vraceni vSech jim predloZenych soutéznich navrhi. Vyhlasovatel se zavazuje

vvs

vratit soutéZicimu vSechny jim predlozené soutézni navrhy nejpozdéji do 14 dni ode dne,
kdy mu byla dorucena pisemné Zadost soutéziciho. Nepozada-li vsak soutéZici o vraceni
soutézniho navrhu do 31. 5. 2010, neni vyhlasovatel povinen mu po uplynuti této lhiity jeho

soutézni navrh vratit.
XII. Odvolani verejné soutéze

Vyhlasovatel je opravnén odvolat verejnou soutéz, pokud se vjejim pribéhu vyskytnou
dtivody hodné zvlastniho zietele, pro které nelze na vyhlasovateli pozadovat, aby ve verejné

soutézi pokracoval.
XIII. Vzajemny styk mezi vyhlaSovatelem a soutézicimi

Pisemnosti vici vyhlasovateli 1ze dorucit osobné, prostiednictvim osoby, ktera provadi
prepravu zasilek (kuryrni sluzba), nebo prostiednictvim drZzitele postovni licence podle

zvlastniho pravniho predpisu.

Vyhlasovatel doporucuje soutézicim se pied podanim prihlasky podrobné seznamit
s kompletnimi soutéZnimi podminkami. Pokud soutézici v soutéznich podminkach narazi na
pripadné nejasnosti, muze si vyjasnit veskera sporna mista v pribéhu stanovené lhiity, a to
formou pisemného dotazu adresovaného kontaktni osobé vyhlasovatele. Tento dotaz musi
byt dorucen nejpozdéji 12 dnd pred uplynutim lhity pro podéani soutéZnich navrhi.
Vyhlasovatel tazateli odpovi na dotaz pisemné a vSechny polozené dotazy zptistupni spolu
sodpovédmi na svych internetovych strankach. Na dotazy ucinéné po stanovené lhiité

vyhlaSovatel neni povinen odpovédét.

Vyhlasovatel
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XY, s.r. 0.
IC / DIC: 11122233 / CZ 11122233
Adresa sidla: Dlouha ulice 123, Horni Lhota 789 00

Osoba opravnéna jednat za vyhlasovatele

Josef Novak, predseda predstavenstva

Kontaktni osoba

Ing. Jana Novakova, sekretar soutéze
telefon: 123 456 789

fax: 123 456 789

e-mail: jana.novakova@xy.cz

Horni Lhota 20. 9. 2009

Josef Novak, predseda predstavenstva

XIV. Prilohy

Dosavadni propagacni materialy — PDF

Vyrocni zprava — PDF

Sortiment vyrobkit — PDF

Nejvétsi konkurenti a jejich vizudIni komunikace — Microsoft Word
Ukazky stylu, které povazujeme za zdarilé — PDF

Zajimavé odkazy — Microsoft Word
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